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ABSTRACT 
The aim of this project has been to develop certain elements in the context of a 
communication strategy for the soft drink company Maté Maté in its transition; viz. 
identification of the target group, market analysis, values and messaging through the use of 
narrative. Lene Nielsen’s personas theory has been used for developing personas based on a 
target group analysis. Kevin Keller’s theory regarding positioning has been used as a 
theoretical and methodological framework in a market analysis. Klaus Fog’s storytelling 
model has been deployed in our work with the narrative of the company’s values. 
Our conclusion is that according to the consumers and the market, Maté Maté should focus on 
positioning themselves as an ecological, local and energy inducing soft drink with a distinct 
taste. Furthermore we developed a possible corporate story for the company to implement the 
chosen values in a context.  
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INTRODUKTION 
Maté Maté blev stiftet i foråret 2014 af 12 ”festglade unge mennesker”, der fik ideen at 
importere den Sydamerikanske Maté-te og sælge den som energifix og drinks-mixer 
(matemate.dk, 2015). De iværksatte virksomheden med lancering af et enkelt produkt: en 
glasflaske med kold Maté-te der indeholder koffein. I forhold til en konkret strategi, hvor 
produktet forhandles, er der ikke nogle umiddelbare retningslinjer, men Maté Maté er i stedet 
drevet af en alle-der-vil-have-os filosofi (Maté Maté møde), og forhandles derfor i et bredt 
udsnit af cafeer, supermarkeder, kiosker og spisesteder (matemate.dk, forhandlere, 2015). 
Maté Matés grundlæggende fortælling er, at de er “lokale Nørrebro-drenge”, der er i 
øjenhøjde med forbrugeren (Maté Maté møde).  
Maté Maté lægger deres primære kommunikative indsats på forskellige events, de er med til 
at sponsere, og især initiativet #Selvgjort er særligt vigtigt for dem. Hovedtanken bag 
#Selvgjort er en kollaboration mellem virksomheden og forskellige kunstnere, der har til 
formål at munde ud i forskellige projekter, såsom; musikindspilninger, events, etc. 
Maté Matés kommunikative fokus vidner også om, hvilken målgruppe de hovedsageligt 
ønsker at nå ud til, dvs. folk der kunne have interesse i deres events og #Selvgjort. Det er også 
her at idéen om, at produktet er/skal være en drink-mixer er forankret. 
Dog befinder Maté Maté sig på nuværende tidspunkt i en position, hvor de ønsker at udvide 
deres brand, i forbindelse med en kommende overgang til en økologisk version. Hermed skal 
Maté Maté i fremtiden udelukkende være økologisk. Fokus skal flyttes fra drinks-mixer til 
energi-fix og Maté Maté skal i stedet kunne genkendes som at være det førende naturlige 
alternativ til syntetiske energidrinks. Men denne overgang bringer en række problemstillinger 
med sig i forhold til, hvem Maté Maté egentlig er som virksomhed, og hvordan skal de 
positionere sig på det nye marked. 
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PROBLEMFELT 
Grundet mangel på ressourcer og kompetencer har Maté Maté på nuværende tidspunkt ikke 
en kommunikationsstrategi til at akkompagnere lanceringen af deres nye produkt. Vi fandt 
frem til, gennem møder med Maté Maté, at de ikke har beskæftiget sig med nogen form for 
målgruppeanalyse. Ligeledes har de ikke haft mulighed for at undersøge, hvilket 
marked/markeder de reelt set bevæger sig på. Vi har derfor i sinde at gå i dybden med disse 
elementer, da vi som dem værende essentielle i sikringen af, at Maté Maté har et velfunderet 
udgangspunkt i deres overgang til det økologiske produkt. Det primære objektiv med disse to 
analyser har været at lægge et fundament for, hvilken positionering der giver bedst mening 
med forbrugerne og markedet in mente. Vi vil derfor søge at opnå den nødvendige viden, for 
derefter at formulere en række værdier og en mulig implementering af disse i en 
kernefortælling. 
 
Dette leder op til vores problemformulering.  
PROBLEMFORMULERING 
“Hvem er Maté Matés forbrugere og hvilken positionering, værdier, budskaber og mulig 
kernefortælling er relevante i en kommunikationsstrategisk ramme?” 
 
ARBEJDSSPØRGSMÅL 
Hvem er målgruppen for deres nye produkt, og hvordan kan den defineres? 
 
Hvordan skal Maté Maté positionere deres nye produkt? 
 
Hvilke værdier er fordelagtige for Maté Maté at fokusere på?  
 
Hvordan kan de fundne værdier implementeres i en kernefortælling? 
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PROJEKTDESIGN 
I følgende afsnit vil der kortlægges, hvordan vi vil besvare vores arbejdsspørgsmål. 
Vi vil indsamle empiri ud fra given ramme af Maté Maté og forsøge at finde frem til den 
ønskede målgruppe. Herfra vil vi anvende Lene Nielsens teori om personas, og forsøge at 
‘sætte ansigt’ på forbrugeren. Desuden vil denne teori blive brugt som videre grundlag for en 
segmentering, med henblik på at finde frem til, hvilken positionering Maté Maté skal indtage. 
Kevin Lane Kellers teoretiske ramme og retningslinjer for positionering vil blive  anvendt til 
opnåelsen af, hvordan Maté Maté skal positionere deres nye produkt på et marked, de har 
begrænset kendskab til. Vi vil i dette anliggende analysere, hvilke ligheds- og 
differencepunkter Maté Maté har til mulige konkurrenter.  
Med udgangspunkt i disse fundne punkter, vil vi igennem en diskussion udlede, hvilke 
værdier Maté Maté med fordel kan benytte i lanceringen af deres økologiske produkt.  
For at kontekstualisere disse værdier vil vi, med udgangspunkt i Cees van Riels tilgang til 
kernefortællinger, benytte Fog et. al’s teori om ‘Storytelling’, til at komme med forslag til, 
hvordan Maté Maté kan udvikle deres egen kernefortælling.   
VIDENSKABSTEORETISK STÅSTED 
Vi har valgt at benytte os af en hermeneutisk metode, da vi finder det vitalt for projektet, at vi 
kan fortolke forbrugerens meningsdannelse af relevante værdier indlejret i Maté Matés 
produkt. Projekt tager altså et metodiske afsæt i hermeneutikken og dets dogme, da kernen i 
denne tradition ligger i fortolkningen af det, der har mening. Derudover ligger der et 
socialkonstruktivistisk aspekt i, at de realiteter, der bliver fundet frem til undervejs i projektet, 
ikke blot determineres, men også formes af både af os som forskere og den empiri vi 
behandler (Helder et al., 2009: 340). Derfor tager vi afsæt i Rendtorffs forståelse af 
socialkonstruktivisme og hermeneutikken, da han ser dem som forenelige. Foreneligheden 
består i, at begge traditioners omdrejningspunkt er det fortolkende element (Hansen og 
Sehested, 2003: 101).          
TEORI 
Dette afsnit vil indeholde en oversigt over de teorier, vi har anvendt igennem opgaven. Disse 
teorier er blevet benyttet til at besvare vores arbejdsspørgsmål og derved vores 
problemformulering. 
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TEORIEN OM PERSONAS 
Denne teori er en brugerfokuseret design-metode til at opnå en forståelse for slutbrugerne. 
Personaen er en fiktiv person, der skabes igennem indsamlet empiri. Ideen er, at personas er 
udviklet med udgangspunkt i data fra potentielle og reelle brugere af produktet.  
Denne teori bidrager med en forståelse og personificering af en målgruppe og derved gives 
muligheden for at ‘sætte ansigt’ på forbrugeren af produktet (Nielsen, 2015). 
Personaer er altså fiktive personer, der er akkumuleret af information fra virkelige mennesker, 
men med mulighed for at give dem egenskaber tilegnet netop det interesseområde der 
arbejdes med (Ibid.).  
 
KELLERS TEORETISKE RAMME FOR POSITIONERING 
Ifølge Keller er kernen af brand positionering ”(...) the act of designing the company’s offer 
and image so that it occupies a distinct and valued place in the target customer’s minds” 
(Keller, 2013: 79). Positionering handler altså om at finde den rette lokation i den ønskede 
målgruppes bevidsthed, så produktet ses, tænkes og omtales på den intenderede vis. 
En god positionering hjælper ikke bare med at klargøre, hvem Maté Maté er, men også, hvilke 
lighedspunkter de har til nærliggende konkurrenter og samtidig, hvordan de differentierer sig 
fra dem.  
Positionering kan ses som en todelt proces, som Keller forklarer, hvor man kan “(...) 
[determine] a frame of reference (by identifying the target market and the nature of 
competition) and the optimal points-of-parity and points-of-difference brand associations.” 
(Ibid.). Med andre ord skabes referencerammen ved at klargøre målgruppen og 
konkurrenterne. Herfra er der skabt et afsæt, hvorfra de optimale Points-of-Parity .POP) og 
Points-of-Difference (POD) brand associationer kan findes (Ibid.). 
Efter en etablering af henholdsvis POP og POD inden for de udvalgte referencerammer, er det 
sidste skridt i Kellers positioneringsproces at udvælge, hvilke POD’s man som virksomhed vil 
fokusere på. Måden dette besluttes på, er ved at kigge på en række kriterier: Desirability, 
Deliverability og Differentiation. Disse kriterier er forklaret i det efterfølgende teoriafsnit. 
 
Segmentering 
Keller tilbyder en række forskellige indgangsvinkler til, hvordan man kan segmentere 
målgrupper, for derefter at tage de næste skridt mod den optimale positionering, ved at 
placere forbrugere i Consumer Segmentation Bases. Vi har valgt at tage udgangspunkt i 
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Behavioral og Psychographic, da disse stemmer overens med den metodiske tilgang, vi har i 
vores målgruppeundersøgelse. I Behavioral-basen foregår segmenteringsgrundlaget på de 
adfærdsmønster, der er at finde i målgruppen så som søgte fordele eller Benefits, brugerstatus 
et cetera, mens Psychographic-basen er funderet på værdier, meninger og livsstil .Keller, 
2013: 80). 
 
Category Membership 
En del af startprocessen ved at definere en referenceramme er at bestemme, hvilken Category 
Membership ens produkt tilhører.Ved at vælge hvilken kategori man tilhører har man også 
delvist bestemt, hvilke produkter brandet konkurrerer med .Keller, 2013: 85). 
 
Brand Attributes 
Er de komponenter der karakteriserer et produkt (Keller, 2013: 77). 
 
Brand Benefits 
Er den værdi eller de meninger en forbruger sammenkæder med et produkt (Keller, 2013: 77). 
Benefit er også en af underkategorierne til Behavioral-basen, og en definering af et Benefit-
segment tydeliggør, hvilke fordele man skal tage udgangspunkt i for at etablere sin 
positionering (Keller, 2013: 79).  
 
Unique Selling Proposition 
Keller beskriver Unique Selling Proposition som at værende essensen af brand positionering. 
Hovedtanken bag dette term er, at virksomhedens brand har en holdbar konkurrencefordel, og 
at forbrugerne har en overbevisende grund til netop at købe det udvalgte produkt. Unique 
Selling Proposition kan baseres på enten brand attributes eller Benefits (Keller, 2013: 78). 
 
Reasons to Believe (RTB) 
Reasons to Believe (RTB) skal ses som et slags underliggende bevisgrundlag til Benefits. I 
praksis betyder dette, at RTB kan konstituere mange forskellige elementer, men kan ofte 
betegnes som grundsten i de Benefits det konkrete produkt besidder (Keller, 2013: 84). 
 
Points-of-Difference Associations  
Points-of-Difference Associations, eller POD, er de intenderede forskellighedspunkter, 
forankret i enten de Attributes eller Benefits som forbrugere skal associere med det givne 
 9 
produkt, og ikke mene at kunne finde andetsteds (Keller, 2013: 83). Hertil hører en række 
underkategorier: 
Function: Er selve funktionen af et produkt. Det vil sige, hvilke associationer og 
forventninger en forbruger har til produktets funktion, når han/hun benytter sig af det. 
Performance-related: Forestillinger om, hvordan selve produktet præsterer, og hvilke 
egenskaber det har på dette plan. 
Abstract: Hvilke abstrakte eller billedlige associationer en forbruger har til produktet, og som 
man ikke kan finde direkte beviser på. 
Formulering af POD’s muliggør, at en virksomhed har et udgangspunkt til, hvor og hvordan 
de ønsker at differentiere sig fra konkurrenterne. 
 
Points-of-Parity Associations 
Points-of-Parity Associations, eller POP, er de lighedspunkter, som ikke er unikke til lige 
præcis det specifikke brand, og som forbrugerne mener er at finde hos konkurrenterne (Keller, 
2013: 83). Disse bruges oftest til at bestemme et produkts Category Membership, da det er 
muligt at opnå denne definition ved at undersøge, hvilke fælles associationer man ønsker at 
have med andre produkter. 
 
Desirability Criteria 
Dette kriterium tager udgangspunkt i forbrugeren og bygger på, at den POD som 
virksomheden tilbyder, er relevant og vigtig i forbrugerens bevidsthed. Dette vil sige, at 
forskellen skal betyde noget for forbrugeren, og at det ikke er nok bare at være anderledes 
(Keller, 2013: 87). 
 
Deliverability Criteria 
Hvor det første kriterium behandlede forbrugeren, så fokuserer Deliverability på selve 
virksomhedens evner og kommunikation. På denne måde er dette kriterium todelt: 
Feasibility: Virksomhedens faktiske formåen om at forsyne forbrugerne med den Benefit, der 
er til stede i den udvalgte POD. 
Communicability: Virksomhedens effektivitetsniveau når det kommer til at overbevise deres 
forbrugere, om at de besidder evnen til at udføre det ovenstående (Keller, 2013: 87). 
 
Opsamlingsvis skal det tilføjes, at Keller også nævner velfunderede RTB’s til at være 
essentielle, når det kommer til dette aspekt af POD (Keller, 2013: 84). 
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Differentiation Criteria 
Det sidste kriterium for valg af POD står ikke ligeså klart defineret som de to første. 
Hovedsageligt omhandler det, at forbrugere skal finde valg af POD’s distinkt og overlegent. 
Udgangspunktet her er derfor i relation til virksomhedens konkurrenter. Keller beskriver the 
Differentiation Criteria på følgende måde: “[It is] the positioning preemptive, defensible, and 
difficult to attack? Can the brand association be reinforced and strengthened over time? If 
these are the case, the positioning is likely to last for years.” (Keller, 2013: 88).  
 
TEORETISK FRAMEWORK FOR KERNEFORTÆLLING 
Ifølge Cees van Riel er det svært at karakterisere sig som værende ’unik’ i en verden, der har 
meget til fælles. Dog er dette, hvad virksomhederne forsøger, da de gerne vil demonstrere, 
hvad der gør dem anderledes fra deres konkurrenter (Schultz et al., 2000: 160). Det er vigtigt 
at skille sig ud fra mængden, hvis man vil have en konkurrencedygtig fordel i forhold til sine 
konkurrenter. Ved at have en kernefortælling, der skildrer ens individuelle værdier, kan man 
således sikre sig, at man differentierer sig. 
Van Riel beskriver, at det er vigtigt at indsætte virksomhedens værdier i en speciel kontekst, 
ved at inkorporere dem i en kernefortælling: “(...) connect the words in a story in such a way 
the content is perceived by internal and external audiences as a reflection of their own input.” 
(Schultz et al., 2000: 163). 
De udvalgte værdier kan tilkobles en historie som både interne og eksterne interessenter skal 
kunne relatere til, for at sikre en overensstemmelse i fortolkningen af ordene. Dette gøres, da 
værdierne ellers kan have forskellige udfald alt efter, hvem der fortolker dem. Derudover er 
det lettere, for en konkurrerende virksomhed, at true enkelte værdier, da disse er nemmere at 
tilegne sig. En måde hvorpå man kan bevare sin individualitet, er ved at tilkoble sine værdier 
til en fortælling, der bidrager til at skabe sammenhæng. Hermed skabes en individualisering 
af virksomheden (Ibid.). 
Dette understøtter Klaus Fog et al. på følgende måde:     
“Values in themselves are just words, devoid of any real content. When a company's values are 
presented as a list of bullet points in the annual report, at executive meetings or in an image brochure, 
they become anonymous and irrelevant, speaking to the mind but not to the heart. When you tell a 
story, on the other hand, those terms come to life through powerful images and place your values in a 
more dynamic context.” .Fog et al., 2010: 68)  
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Som van Riel beskriver, er det vigtigt at indsætte virksomhedens værdier i en speciel 
kontekst, ved at inkorporere disse i en kernefortælling. Til dette vil vi benytte Fog et al. 
teoretiske tilgang til storytelling som værktøj til udviklingen af fortællingen, da denne giver 
mulighed for netop at implementere de fundne værdier. 
 
Udarbejdelse af en kernefortælling til Maté Maté  
Ifølge Fog et al. består en kernefortælling af fire elementer: Budskab, Konflikt, Karakterer og 
Plot (Fog et al., 2010: 82). I de nedenstående afsnit vil vi definere, hvad de forskellige 
elementer omhandler, så det tydeliggøres, hvordan vi har brugt dem i udarbejdelsen af 
værktøjer til Maté Matés kernefortælling i strategien. Denne teori giver os mulighed for at 
implementere de fundne værdier fra målgruppe- og markedsanalysen i en fortælling, der kan 
skabe et muligt udgangspunkt for deres eksterne kommunikation.  
 
Budskab 
Et budskab indebærer, hvad det præcist er, der skal formuleres ud gennem kernefortællingen. 
Man skal herved fastlægge, hvilken grundtanke om virksomheden eller produktet, man gerne 
vil ‘sælge’: “you need to think about what added value, experiences and dreams your 
customers buy into as well as the actual product or service your company offers.” (Fog et al., 
2010: 83).   
            
Konflikt 
Konflikten er den forhindring, der skal overkommes i opnåelsen af sit mål (Fog et al., 2010: 
84). 
Konflikten skaber en dynamik i historien, og jo klarere konflikten bliver formuleret jo mere 
dynamik skabes der. Igennem denne konflikt kan virksomheden udtrykke, hvad de kæmper 
for samt fastlægge sine værdier. Fog et al. fremlægger, at: “[The company can] make its stand 
while expressing its core values at the same time.” (Ibid.).   
Uden konflikt er det nærmest umuligt at opbygge og opretholde et brand. Fog et al. 
forklarer:  “If what your company is fighting for constitutes customer needs that have already 
been met, there is no strong adversary to drive the story forward.” (Fog et al., 2010: 85).   
 
Karaktererne   
Efter at have udarbejdet sit budskab og klarlagt sin konflikt, skal man udarbejde de karakterer, 
der skal indgå i ens kernefortælling. Dette er en vigtig process i og med, at velformulerede 
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karaktere skaber en klar struktur, der kan drive historien fremad (Fog et al., 2010: 89). Her 
introducerer Fog et al. ‘The Fairytale Model’ som et værktøj til at skabe et overblik over sine 
karakterer og få dem skitseret. 
Denne model indeholder seks elementer, der skal inkorporeres i fortællingen: Goal, 
Adversary, Hero, Support, Benefactor og Beneficiary (Fog et.al, 2010: 90). 
Goal (mål) anses som værende det, der er firmaets drivende kraft: passionen for, hvorfor du er 
der. Adversary (modstanden) er det virksomheden er oppe imod. Dette kan være i mange 
former. Både eksternt og internt.  
Hero (helten) er den, der skal opnå målet. Dette er en person, der har stærke personlige 
karaktertræk, og repræsenterer et sæt af værdier, og er drevet af sin passion. Det fjerde 
element er support. Denne funktion betegnes som det, helten skal bruge, for at opnå sit mål. 
Det femte element kaldes Benefactor (velgører), og henviser til den eller det, der hjælper 
forbrugeren til at opnå sit behov. Herefter er det sjette og sidste element Beneficiary 
(støttemodtager), som betegnes som den der modtager denne støtte (Fog et al., 2010: 90-93). 
De forskellige roller skal helst være så klare som muligt for at sikre en dynamisk 
og  fængslende historie (Fog et al., 2010: 91). 
Når man har udarbejdet sine karakterer er det vigtigt at fokusere ekstra meget på ‘helten’, da 
denne bringer ‘kød og blod’ til den konflikt og passion der driver virksomheden (Fog et al., 
2010: 93).  
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 The Fairytale Model, Klaus Fog et al. 2010: 93 
 
Plottet 
Plottet er en definition af, hvad det er virksomheden vil have ud af denne kernefortælling, og 
hvad kernefortællingen skal gøre for dem. 
I og med, at en kernefortælling er et værktøj der bruges som en strategisk centreringspunkt for 
kommunikation, skal plottet kunne relateres til mange forskellige kontekster. Disse kontekster 
kan sættes i forbindelse med forbrugeren, og skal derfor præsenteres på en måde, der 
tilgodeser dette (Fog et al., 2010: 95). Der er derfor ikke tale om et egentlig plot, men en 
måde fortællingen præsenteres på, så denne relation skabes.  
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METODISK TILGANG 
Denne sektion af opgaven er en beskrivelse af den metodeproces, vi har været igennem i løbet 
af projektet. Vores metodiske tilgang har hjulpet os i indsamlingen og udarbejdelsen af vores 
empiriske data, samt i udviklingen af elementer til en kommunikationsstrategi til Maté Maté. 
Før vi begynder på dette, mener vi det er vigtigt at klargøre, hvordan vi har opfattet vores 
samarbejde og fremgangsmåde til kommunikationen mellem os; som projektgruppe og dem 
som virksomhed.  
 
SAMARBEJDE MED MATÉ MATÉ 
Det har igennem hele forløbet været vigtigt for os at inkludere Maté Maté i de forskellige 
processer og skridt, vi har foretaget i formuleringen af elementer i en strategi. De indledende 
møder har hovedsageligt bestået af samtaler med salgschefen Tim Thomsen på Maté Matés 
kontor på Nørrebro. Størstedelen af møderne har været af uformel karakter, men til hvert 
møde har vi medtaget spørgsmål, som vi har brugt til i uddybelsen af nødvendig information, 
om virksomheden og dens kommunikation. Under hvert møde har vi udvalgt en fra gruppen 
til at tage noter, som vi senere har brugt som afsæt til vore egne diskussioner. Vi har brugt de 
svar, der er udsprunget derfra, til at guide os frem til, hvordan vi skulle gribe elementerne i 
kommunikationsstrategien an. Ydermere, har vi været i regelmæssig mail- og telefon-
korrespondance med Maté Maté. Dette har været nødvendigt, når vi har skullet bruge 
uddybelse i forbindelse med specifikke tanker og samtaler, vi har fundet frem til i vores 
proces med det analytiske arbejde, samt elementer diskuteret til møder med Tim Thomsen, og 
den kommunikationsansvarlige Sune Blom. Desuden har vi i forskellige led af vores arbejde 
vendt tilbage til Maté Maté, med de foreløbige resultater vi har opnået; primært vores 
udarbejdelse af personas og scenarier. Vigtigheden i dette består af, at vi har villet sikre os, at 
de accepterer den målgruppe vi har udarbejdet, og at den stemmer overens med de ønsker, de 
har for virksomheden og deres produkt.  
 
HVEM ER MATÉ MATÉ?  
Det første led i vores undersøgelse har været at afdække, hvem præcis Maté Maté og deres 
produkt er. Dette er gjort ved at foretage en række samtaler med virksomhedens salgschef, 
samt kommunikationsansvarlige. Ligeledes har indsamling af yderligere information på Maté 
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Matés egen hjemmeside været en del af processen. Denne viden har vi set som værende 
fornøden, i forhold til vores ambition om at udvikle elementer af en kommunikationsstrategi. 
 
HVEM ER MÅLGRUPPEN? 
For at kunne afgrænse en målgruppe for Maté Maté, har vi gjort brug af den metodiske 
tilgang i teorien om personas af Lene Nielsen. Dertil har vi udviklet en model, der illustrerer 
den fremgangsmåde, vi har taget i brug i vores arbejde af personas og scenarier med henblik 
på at afdække, hvem målgruppen er. 
 
Modellen på næste side er en visualisering af vores arbejdsproces med den metodiske tilgang 
i teorien om personas.  
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Nedenstående har vi punktopstillet de forskellige elementer fra modellen og under hvert 
enkelt punkt dybdegående beskrevet, hvad vi har foretaget os i hvert skridt i processen. Dette 
er gjort med henblik på at påvise, hvordan hvert enkelt punkt skal ses som et springbræt til 
næste punkt i analyseprocessen.  
 
1) Afklaring fra Maté Maté  
I vores indledende møder med Maté Maté har vi, som tidligere nævnt, haft nogle 
uforpligtende samtaler vedrørende målgruppen. På baggrund af disse samtaler har vi udledt 
tre karakteristika, der kendetegner den målgruppe, de gerne vil sælge deres produkt til. De tre 
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karakteristika vi har udledt er baseret på tematikker, der har været særligt gennemgående i al 
interaktion med Maté Maté 
 
2) Hypotesedannelse  
Ud fra Maté Matés målgruppeafklaring valgte vi at udarbejde en hypotese. Hypotesen blev 
brugt som en guide, for at vælge personer til dataindsamling og i udarbejdelsen af et 
spørgeskema. 
 
3) Rekruttering 
Med afsæt i vores hypotese har vi opstillet tre kriterier, der skal gøre sig gældende for den 
udvalgte målgruppe:  
- Mener selv de har et forhold til økologi 
- Bruger et energitilskud i deres hverdag 
- Forbrugere under 35 år 
Vores interviewpersoner blev fundet i vores perifere netværk, og blev sendt ud til 32  personer 
i alderen 23-33 år.  
 
På baggrund af rekrutteringskriterierne har vi udviklet spørgsmål, vi fandt relevante i 
uddybelsen og konkretiseringen af målgruppen, til brug i udarbejdelsen af personas.  
Spørgeskemaerne blev udsendt og besvaret online.  
 
Spørgeskema til forbrugere  
                                                                                       
a) Alder 
b) Køn 
c) Beskæftigelse 
d) Hvad kan du finde på at drikke i løbet af dagen for at få energi? 
e) Drikker du energidrik? 
f) Hvis der fandtes et sundere alternativ til energidrikke/anderledes alternativ til kaffe, 
ville du så foretrække eller overveje det? 
Fortæl hvorfor: 
g) Hvor stor indflydelse har økologi på din hverdag og indkøbsvalg?   
Fortæl hvordan: 
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4) Udvikling af spørgeskema  
 
Alder, Køn og Beskæftigelse  
Vi har spurgt om alder i forsikringen af, at vi rammer den udvalgte målgruppe. 
Da denne spørgeskemaundersøgelse har til formål at agere som empiri for vores persona-
dannelse, er det derfor vigtigt at få et indblik i, hvad interviewpersonernes beskæftigelse er, 
da vi forsøger at danne et sandfærdigt billede af Maté Matés forbrugere.  
 
Energi i hverdagen og Brug af energidrik  
I spørgeskemaet blev interviewpersonerne spurgt ind til, hvad de kunne finde på at drikke i 
løbet af deres dag for at få energi. Dette gjorde vi for at undersøge, hvilke eksisterende energi 
alternativer interviewpersonerne allerede benytter sig af. Desuden spurgte vi ind til, om de 
drikker energidrik, for at få svar på deres forhold til energidrikke i hverdagen. 
 
Økologi  
Til sidst spurgte vi ind til vores interviewpersoners forhold til økologi. Dette gjorde vi for at 
få en forståelse for deres tilgang og holdning til økologi, eftersom Maté Maté har valgt at 
blive økologiske fra 2016. 
 
5) Databearbejdelse 
Vores kvantitative data består af 32 besvarelser af vores spørgeskemaer.  
Grundet den relative åbenhed af vores spørgsmål, har vi kategoriseret svarene til hvert 
spørgsmål i kvantificerbare kategorier. Dette gøres for at udvinde data, der er brugbare i 
skabelsen af et generelt overblik over de tendenser målgruppen bevæger sig indenfor. I 
udarbejdelsen af spørgsmålene har vi ikke fastlåst nogle bestemte kvantificeringer, men har i 
stedet ladet interviewpersonerne selv beskrive, hvad deres holdning til de enkelte elementer i 
spørgsmålene var. Ud fra disse svar har vi efterfølgende foretaget en opdeling i to brede 
kategorier, som vi følte var fyldestgørende og repræsentative for interviewpersonernes 
holdninger. Det kan ses i spørgsmålet vedrørende interviewpersonernes forhold til økologi. 
Her har vi delt det op i to kategorier baseret på, hvem der købte størstedelen af deres varer 
økologiske og hvem der kun købte udvalgte varer i en økologisk udgave. 
 
Da interviewpersonerne blev spurgt ind til deres køn, beskæftigelse og alder i starten af 
spørgeskemaerne var det med den hensigt, at vi ønskede en åbenhed omkring realiseringen af 
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mulige sammenhænge mellem disse faktorer og spørgsmål stillet. I behandlingen af 
spørgeskemaerne valgte vi derfor at opdele interviewpersonerne i køn og tilhørende 
beskæftigelsesstatus. Beskæftigelsen blev ændret til studerende eller ikke-studerende, da vi 
ikke følte som før antaget, at specifikke stillinger var relevante for vores undersøgelse. Vi 
valgte desuden ikke at opdele interviewpersonerne efter alder, da vores empiri ikke tillod et 
bredt nok udsnit af diverse aldersgrupper til, at de kunne agere repræsentative.  
 
6) Ny hypotesedannelse 
Ved databearbejdelsen fandt vi frem til, at den hypotese der blev formuleret under skridt 2), 
udarbejdet ud fra Maté Matés afklaring, viste at indeholde et antal fejlantagelser. Blandt andet 
ideen om, at Maté Matés målgruppe var forbrugere af energidrikke. Ved en diskussion af de 
resultater (den samlede diskussion kan findes i diskussion af resultater i målgruppeafsnittet), 
besluttede vi at udvikle en ny hypotese, som skulle være udgangspunktet til vores nye 
interviewrunde. Dette gjorde vi, da vi fandt frem til, at den første hypotese ikke passede 
sammen med de resultater, vi udledte fra spørgeskemaerne.  
Vi følte det derfor nødvendigt at formulere en ny hypotese, der blev dannet på baggrund af, 
hvad målgruppen gav udtryk for, i forhold til de spørgsmål der blevet stillet, og ikke som 
tidligere, fra en afklaring fra Maté Maté.  
For at teste denne hypotese besluttede vi at ændre adfærd i vores forskningsmetodik. Dette 
gjorde vi ved at foretage en ny interviewrunde med udgangspunkt i det kvalitative interview, 
da vi ønskede at opnå en større indsigt i målgruppen. Den første metodiske fremgangsmåde 
ville ikke bidrage med denne nødvendige indsigt og vi følte det derfor nødvendigt at lave en 
række dybdegående interviews, for at komme tættere på målgruppen.  
 
7) Rekruttering af kvalitative interviewpersoner 
I rekrutteringsprocessen af de fem interviewpersoner til de dybdegående interviews, benyttede 
vi den samme fremgangsmåde, som i vores rekruttering til de kvantitative spørgeskemaer. 
Dog rettede vi enkelte detaljer til, så det stemte overens med den nye hypotese. 
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Dermed blev interviewpersonerne udvalgt på baggrund af følgende tre kriterier:  
 
- Bruger økologi i et eller andet omfang 
- Bruger et koffeinindholdigt energitilskud i deres hverdag 
- Forbrugere mellem 21 og 33 år 
 
Disse personer blev ligeledes udvalgt igennem vores perifere netværk. 
 
8) Udarbejdelse af dybdegående interview 
Vi valgte at udføre dybdegående enkeltmandsinterviews, da vi følte at en dybere viden 
omkring målgruppen var nødvendig, før vi kunne påbegynde udviklingen af vores personas. 
Interviews blev foretaget med fysisk tilstedeværelse. Vores interviews varede op til 16 
minutters. De var af semistruktureret natur, hvor der var en interviewer og en interviewee til 
stede. Vi opstillede en overordnet interviewguide, der skulle fungere som ramme for 
interviewet og hjælpe med at afdække de temaer, vi ønskede at undersøge (Brinkmann & 
Kvale, 2009:130).  
 
Etiske overvejelser ved at interviewe 
Inden vi påbegyndte vores interviews havde vi nogle etiske overvejelser. Vi havde fra starten 
af villet sikre os, at interviewpersonerne var indforstået med, hvilke sammenhænge vores 
interviews skulle bruges til, og hvilke temaer spørgsmålene omhandlede. Deltagerne havde 
derudover mulighed for ikke at besvare spørgsmål, hvis de nægtede.  
Det informerede samtykke hos deltagerne er vigtigt, da det har stor indflydelse på selve 
undersøgelsen. Dette gøres for at undgå forvirring, uoverensstemmelser eller lignende som 
kan resultere i, at data kan blive kompromitteret løbende i processen (Kvale & Brinkmann, 
2009: 70). Derudover har vi gennem vores interviews bestræbt os på at bibeholde en 
professionel tone, til trods for, at interviewpersonerne var udvalgt fra vores perifere netværk. 
Yderligere information om interviewerens rolle i interviewet har vi udpenslet i nedenstående 
afsnit. 
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Interviewerens rolle 
Interviewerens rolle har i denne proces været at stille spørgsmålene fra interviewguiden. 
Som tidligere nævnt har vores interviews været af semistruktureret format. Trods 
bestræbelsen på at få afdækket disse temaer, gennem forud formulerede spørgsmål, har vi 
tilladt os at afvige fra disse, når vi fandt en uddybelse fra deltageren nødvendig. Det har været 
interviewerens rolle at holde en rød tråd gennem interviewet, så vi sikrede os, at alle de 
temaer som skulle afdækkes blev diskuteret i løbet af interviewet. 
 
Nedenstående er vores formulerede interviewguide. 
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Transskribering 
Vi valgte at transskribere vores individuelle interviews, for lettere at kunne behandle dataen i 
vores videre analyser. Når et interview transskriberes, er det vigtigt at være selektiv i valg af 
transskribering, da en over-informativ transskribering kun virker forvirrende og kan lede 
opmærksomheden væk fra det egentlige formål (Davidson, 2009: 38). 
En transskriberings form skal vælges ud fra, hvilke formål denne skal have. (Ibid.) Da vores 
transskribering skulle give os overblik, og medvirke til at udlede ‘keywords’, der kunne 
hjælpe med vores udvikling af personas, valgte vi derfor at have fokus på hvad der blev sagt, 
fremfor, hvordan det blev sagt. Derfor er der ikke lagt stor fokus på stemmeleje, udtale og 
interjektioner, så som “øh” og “hm”. 
 
9) Databearbejdelse 
I vores analyse af de disse interviews benyttede vi indholdsanalyse samt åben kodning. 
Indholdsanalyse er en analyseform, der tilbyder os metoder i at kategorisere vores interviews 
på systematisk vis (Kvale & Brinkmann, 2009: 203). Således fik vi mulighed for at udtrække 
interviewpersonernes meninger og handlemønstre i form af kodning: “The coding of a text’s 
meaning into categories makes it possible to quantify how often specific themes are adressed 
in a text (...)” (Ibid.).  
Vi valgte at opstille temaerne til kodning på forhånd ud fra vores interviewspørgsmål. Denne 
metode er blandt andet også nyttig, når man skal teste en hypotese (Ibid.). Derfor ser vi 
metoden brugbar i vores tilfælde. Ved brug af åben kodning får vi mulighed for at undersøge, 
konceptualisere og kategorisere vores udvalgte temaer til brug i personas. (Kvale & 
Brinkmann, 2009: 202) Vores kodning blev altså bygget på udvinding af nøgleord, der blev 
implementeret i vores personas. 
 
10) Personas og Scenariebeskrivelse 
Ud fra vores dybdegående interviews udviklede vi, gennem personas-teorien tre personas som 
fiktive forbrugere af Maté Maté. Disse blev brugt til at “sætte ansigt” på Maté Matés 
forbrugere, for dermed at skabe et passende billede af, hvem Maté Matés målgruppe er. 
Resultaterne fra databearbejdelsen lagde fundament for udarbejdelsen af disse personas og 
scenarier.  
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11) Accept fra Maté Maté  
Inden vi påbegyndte markedsanalysen, havde vi en korrespondance med Maté Maté, for at få 
deres endelige accept af de personas og scenarier vi havde udviklet. Accepten fra Maté Maté 
er vigtig, da disse personas kommer til at have en vital rolle fremadrettet.                 
 
POSITIONERING SOM METODISK FRAMEWORK 
Den indsamlede viden om Maté Maté, deres produkt og deres målgruppe gav os et afsæt til at 
påbegynde at determinere, hvordan virksomheden skal positionere sit brand. I den forbindelse 
valgte vi at benytte os af Kellers tanker om positionering som et metodisk framework for, 
hvilke undersøgelser, der skal foretages for at bestemme den optimale positionering. For at 
forstå, hvilken positionering, der skal tages, har Keller fremlagt en process bestående af fire 
skridt: 
 
(1) who the target consumer is 
(2) who the main competitors are  
(3) how the brand is similar to these competitors  
(4) how the brand is different from them  
(Keller, 2013:79)   
 
De fire elementer vil blive elaboreret når implementeret. Det skal nævnes, at Keller både 
bliver benyttet som metodisk framework, men også som et teoretisk fundament for alle fire 
skridt.  
 
METODISK TILGANG TIL MARKEDSANALYSE  
Som nævnt i det metodiske framework til positionering, så er udgangspunktet til 
markedsanalysen baseret på Kellers fremgangsmåde. Dertil har vi brugt personaerne fra 
målgruppeanalysen, med deres personlighed og forbrugsmønstre, som retningslinjer for, 
hvordan Maté Matés målgruppe skal segmenteres. Efterfulgt af segmenteringen har vi 
identificeret de tilsvarende konkurrenter af hvert segment, og fundet Points-of-Parity (POP) 
og Points-of-Difference (POD) i hvert af vores udvalgte Frame of References.  
Til sidst har vi gennem en diskussion udvalgt, hvilke POP’s og POD’s vi mener Maté Maté 
burde fokusere på, og efterfølgende også fundet frem til deres Unique Selling Proposition.  
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METODISK TILGANG TIL KERNEFORTÆLLING 
Gennem en diskussion, med udgangspunkt i markedsanalysen, udvalgte vi Maté Matés 
værdier. Disse er blevet benyttet som et forslag til Maté Matés endelige kernefortælling. 
Udarbejdelserne af Maté Matés værdier, uddybet i diskussionen, blev herefter implementeret i 
de fire elementer, message, conflict, characters og plot, som ifølge Fog et al. er et værktøj i 
udarbejdelsen af kernefortællinger. Herunder indgår modellen ‘The Fairytale Model’. Vi 
brugte modellen ved at benytte de forskellige punkter under characters: Goal, hero, 
adversary, support, benefactor og beneficiary. Herudfra udvikles de i forhold til Maté Matés 
situation, ud fra vores ovennævnte diskussion. 
Denne metode gav os et klart og overskueligt indblik i de forskellige komponenter, der skal 
tages højde for når kernefortællingen udvikles. Ydermere er teorien anvendelig idet den gav 
os mulighed for at implementere de forskellige værdier, som Maté Maté indbefatter. 
PRODUKTET 
For at kunne forklare, hvad Maté Matés produkt egentlig er, er vi nødsaget til at undersøge og 
få afklaret, hvad den vigtigste bestanddel i drikken er - nemlig planten Yerba Maté. Maté-teen 
er en naturlig koffeinrig latinamerikansk drik (maté maté, 2015), der er lettere for 
nervesystemet at klare end kaffe, som primært drikkes i Sydamerika (Rawandmore, 2010). 
Maté Maté har brugt denne plante i deres drik, som de har blandet op med kulsyre og sukker, 
og derved skabt en læskedrik. Drikken bliver i dag brygget i Danmark og solgt i flasker á 25 
cl, med mulige planer om at sælge det i større flasker i fremtiden. Endvidere er deres vision, 
som førnævnt, at drikken kun skal udbydes i en økologisk version med start i 2016. 
Alt dette, samt virksomhedens vision for, hvad de anser produktet for at være, er vores 
udgangspunkt for udarbejdelse af elementer til kommunikationsstrategien. Det videre arbejde 
består i at få en forståelse for, hvad produktet er, når man tager en forbrugerorienteret tilgang. 
Her menes, at der ud fra vores videnskabsteoretiske ståsted muligvis kan opstå et skel mellem 
Maté Matés egen udlægning af deres produkt, og hvad produktet er ifølge målgruppen.  
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MÅLGRUPPEANALYSE  
Afklaring fra Maté Maté 
Maté Maté har givet udtryk for at deres målgruppe er folk der: 
 
- Bruger økologi 
- Leder efter et naturligt alternativ til energidrikke 
- Unge mennesker 
 
Hypotese 
Vores hypotese er som følgende:  
“Maté Matés forbrugere er unge økologisk orienterede mænd og kvinder, der indtager et 
energitilskud i hverdagen” 
 
Databearbejdelse  
32 interviewpersoner, heraf: 
 12 mænd = 37,5 % 
 20 kvinder = 62,5 % 
 
1. Forhold til økologi - “Hvor stor indflydelse har økologi på din hverdag og indkøbsvalg?” 
 
Køber størstedelen af økologiske varer 
Kvinder: Shira 24 år, Kamilla 23 år, Amalie 25 år, Maria 26 år, Lene 29 år, Mette 27 år, Katja 
31 år, Sanja 26 år, Cecilie 28 år, Carina 25 år, Cecilie 26 år, Kristine 33 år, Line 27 år, Stine 
26 år,  
Mænd: Peter 25 år, Christian 29 år, Filip 21 år, 
Antal = 17 
 
Køber kun økologi i udvalgte varer 
Kvinder: Mie 26 år,  Sara 27 år, Emilie 23 år, Signe 25 år, Sabrine 23 år, Teresa 24 år 
Mænd: Niels 28 år, Thomas 26 år, Sebastian B 25 år,  Emil 24 år,  Simon 26 år, Sebastian K 
25 år, Malthe 30 år, Tobias 27 år, Jesper 29 år, 
Antal = 15 
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2. Energitilskud - “Hvor får du din energi fra? Hvorfor?”  
 
Koffeinindholdig  
Kvinder: Stine 26 år, Teresa 24 år, Sara 27 år, Emilie 23 år, Signe 25 år, Kamilla 23 år, Lene 
29 år, Katja 31 år, Sanja 26 år, Cecilie 28 år, Carina 25 år, Cecilie 26 år, Kristine 33 år, Line 
27 år, Mie 26 år, 
Mænd: Malthe 30 år, Tobias 27 år, Jesper 29, Thomas 26 år, Niels 28 år, Christian 29 år, 
Sebastian B 25 år, Emil 24 år, Peter 25 år, 
Antal = 24 
 
Ikke-koffeinindholdig  
Kvinder: Amalie 25 år, Sabrine 23 år, Maria 26 år, Shira 24 år, Mette 27 år,  
Mænd: Sebastian K 25 år, Filip 21 år, Simon 26 år 
Antal = 8 
 
3. Energidrikke - “Drikker du energidrik? Hvorfor?” 
 
Drikker sjældent energidrikke 
Kvinder: Sabrine 23 år, Signe 25 år, Mette 27 år, Cecilie 28 år, Kristine 33 år, Line 27 år, Mie 
26 år, Teresa 24 år,  
Mænd: Emil 24 år, Filip 21 år, Christian 29 år, Thomas 26 år,  
Antal = 12 
 
Drikker aldrig energidrikke 
Kvinder: Stine 26 år, Sara 27 år, Emilie 23 år, Amalie 25 år, Shira 24 år, Kamilla 23 år, Maria 
26 år, Lene 29 år, Katja 31 år, Sanja 26 år, Carina 25 år, Cecilie 26 år,  
Mænd: Tobias 27 år, Jesper 29 år, Niels 28 år, Peter 25 år, Malthe 30 år, Simon 26 år, 
Sebastian B 25 år, Sebastian K 25 år, 
Antal = 20 
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Resultater fra målgruppeanalyse  
62,5 % drikker aldrig energidrik 
37,5% drikker sjældent energidrik 
-- 
53,125 % køber størstedelen af sine varer økologisk 
46,875 % køber kun udvalgte varer økologisk  
-- 
75 % hvor energitilskuddet består af koffeinindhold 
25 % hvor energitilskuddet består af ikke-koffeinindhold 
 
Diskussion af resultater 
Ud fra ovenstående analyse står det klart, at ingen af de adspurgte drikker energidrik som en 
fast del af deres hverdag. Energidrikke bliver drukket enten sjældent eller aldrig. Dog indtager 
75 % af interviewpersonerne koffeinholdige drikke på daglig basis. Det vi kan udlede fra 
dette er, at det ikke er selve koffeinindholdet, der afskrækker dem fra at indtage energidrikke, 
men i stedet en mikstur af flere aspekter. På den ene side er sundhedsaspektet en betydelig 
faktor, da de adspurgte ser energidrikke som en ‘usund’ drik med tilsætningsstoffer, sukker og 
en syntetisk smag. På den anden side italesatte de også en negativ diskurs omkring 
energidrikke, da flere af interviewpersonerne ikke mener, at de kan identificere sig med 
personer der drikker energidrik. Som følge af vores rekrutteringskriterier, og som det kommer 
til udtryk i undersøgelsen, så har de adspurgte allesammen et større eller mindre forbrug af 
økologiske varer. Dette finder vi problematisk, da vores hypotese er “unge økologi-
orienterede mænd og kvinder, der indtager et energitilskud i hverdagen”. Hermed er der en 
dissonans mellem målgruppen og Maté Matés ide om at være ‘et naturligt alternativ til 
energidrikke’. Men idéen om at være netop dette finder vi problematisk, da vi kan udlede fra 
vores kvantitative undersøgelse, at den ønskede målgruppe simpelthen ikke drikker 
energidrikke. Som beskrevet i produktbeskrivelsen, så er Maté Maté-drikken beskrevet som 
en te med et højt koffeinindhold. Dermed mener vi, at der opstår en problemstilling mellem 
den måde Maté Maté omtaler deres produkt som værende en energidrik, og hvad produktet 
egentlig er i forhold til, hvad der er målgruppens standpunkt. 
Vi har derfor fundet os selv i en realisering af, at vi ikke kan fortsætte med hypotesen, der har 
været til grunde for denne undersøgelse. Dermed kan vi heller ikke benytte denne 
undersøgelse som fundament for dannelsen af personas.   
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Med udspring fra analysens resultater vil vi fremadrettet bevæge os væk fra ‘energidrikke’, og 
i stedet vente med at klassificere, hvordan produktet skal omtales indtil vi har fået et større 
kendskab til målgruppen.  
 
Udvikling af ny hypotese 
Baseret på ovenstående diskussion er den nye hypotese som følgende: 
“Maté Matés målgruppe er mænd og kvinder mellem 21-33 år, økologi-orienterede og har et 
dagligt indtag af koffein. “ 
 
Nye emner til de individuelle interview  
Ud fra indholdsanalysen har vi valgt at opdele vores temaer på forhånd i forhold til vores 
spørgsmål i vores interviews. I de individuelle interviews har vi søgt at finde svar på to 
emner, som vil være vores ramme for kodningen: 
 
- Forhold til økologi 
- Maté Maté konceptet 
 
Ud fra disse emner vil vi udlede nøgleord, der skal virke som fokuspunkter 
til  implementering i vores personas.  
 
Forhold til økologi 
Igennem vores interviews var der konsensus om, at økologi er vigtigt i dagligdagen: “Jeg 
stræber efter at købe økologisk” (Bilag 3, Sara). Filip understøttede dette: “Økologi er noget 
der er vigtigt for mig, forstået på den måde, at hvis du, så at sige, har to ens produkter og det 
ene er økologisk og det andet ikke er, så vil jeg altid vælge økologisk.” (Bilag 1, Filip). Filip 
og Sara understøtter derfor begge fundene i den kvantitative undersøgelse om forbrugeren, 
der overvejende køber økologisk.  
Derudover var tendensen hos vores interviewpersoner, når de køber økologisk, at de havde et 
fokus på det lokale aspekt og over halvdelen af interviewpersonerne vægtede således det 
lokale i forhold til økologi: “Ja, så jeg er på SU og økologi er oftest lidt dyrere end ikke-
økologiske varer. Så hvis jeg skal vælge, så vil jeg hellere vælge danske varer. Altså lokalt. 
(...) at det er fremstillet lokalt, er et kæmpe plus for mig” (Bilag 5, Laura). Det viste sig 
ligeledes, at Sebastian også var optaget af det lokale i produkter: “Jeg tror, at et lokalt produkt 
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vil altid opveje et national/international produkt. Et lokal produkt vil atlid opveje det.(...) Men 
ja, hvis det var æbler plukket på Nørrebro, så ville jeg nok altid vælge det lokale.” (Bilag 4, 
Sebastian).  
Flere interviewpersoner talte om det lokale, og dermed er nøgleordene udvalgt til at være: 
“økologi” og “lokalt”. 
 
Konceptet af Maté Matés drik 
I et meget direkte spørgsmål, blev interviewpersonerne spurgt indtil konceptet af Maté Matés 
drik: en lokalproduceret iste med naturlig energiindhold. Der var bred konsensus om accept af 
produktet, og begejstring over, at distancen mellem energidrik og iste med naturligt koffein 
blev mindre. ”Jeg tænker det lyder meget lækkert. Det er godt noget jeg kunne finde på at 
smage.” (Bilag 1, Filip). Sebastian var enig: “Det lyder rigtig spændende (…)” (Bilag 4, 
Sebastian). 
I uddybelsen af snakken om, at Maté Matés  drik er et sundere valg, var en af de faktorer, der 
blev italesat, drikkens sukkerindhold. Både Laura og Charlotte italesatte, at energidrikke og 
iste ofte er læskedrikke med meget sukkerindhold i. Men at det ville være et plus, hvis 
drikken indeholdt mindre sukker end, hvad de ser som normen. Charlotte udtalte: ”Skulle 
[jeg] vælge en iste, så ville jeg helt klart vælge at prøve den med mindst sukker” (Bilag 2, 
Charlotte).  
Et andet gennemtrængende element var, at Maté Maté er en lokalproduceret drik. Laura 
udtalte, at det at Maté Matés drik ”er fremstillet lokalt, er et kæmpe plus for [hende]” (Bilag 
5, Laura). Ligeledes fremsatte Charlotte samme entusiasme: ”Jeg kan meget godt lide det 
koncept med at det er lokalt.”(Bilag 2, Charlotte).  
Igen er et af nøgleordene “lokalt” og derudover har vi udvalgt nøgleordene: “åben for nye 
koncepter” og “mindre sukker”. 
 
De samlede nøgleord, der er blevet udledt er:  
Økologi, lokalt, åbenhed for nye koncepter og mindre sukker. 
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Udvikling af personas   
 
Persona 1: Søger koffein som energiindtag 
Albert er den typiske studerende, der til hverdag har travlt med eksaminer, venner og 
studiejob. Han har derfor en travl hverdag, hvor han ofte benytter Maté Maté som 
energisubstitut. Specielt under de stressende eksaminer. 
Scenarie: Albert skal bruge ekstra energi, da han er inde i en periode, hvor det kræves af ham, 
at han kan holde til lange, krævende dage. Derfor køber han Maté Maté.  
 
Persona 2: Søger en lokal smagsoplevelse 
Frederikke er studerende og meget socialt anlagt. Hun bruger størstedelen af sin tid i 
hverdagen sammen med sine venner. Frederikke går højt op i at købe lokalt producerede 
produkter, som Maté Maté, fordi hun godt kan lide tanken om, at det bliver produceret i 
velkendte omgivelser.  
Scenarie: Frederikke og hendes veninder har en madklub, hvor de mødes en gang imellem og 
spiser sammen. Til disse aftener drikker de Maté Maté til maden fordi Frederikke er helt vild 
med, at det er lokalt produceret og hun derfor kan relatere til det.  
 
Persona 3: Søger et økologisk produkt  
Amalie er økologi-entusiast. Hun går op i miljøet og dyrevelfærd. Hun køber så vidt det er 
muligt kun økologiske varer. Amalie vælger at drikke Maté Maté, fordi det er økologisk og 
lokalt produceret, og derfor kan relaterer til det.  
Scenarie: Amalie står nede i den lokale superbrugsen og skal have en læskedrik med på vejen. 
Hun plejer at købe Maté Maté, fordi det er en læskedrik der indeholder mindre sukker, er 
økologisk og derudover også er produceret lokalt.  
 
Diskussion  
De ovenstående personas giver os et indblik i, hvem de potentielle forbrugere af Maté Maté 
kan være. Værdien i dette ligger i, at det i starten af processen ikke har fremstået særlig klart 
og har været en hindring i vores udarbejdelse af elementer til den planlagte 
kommunikationsstrategi. Som vi diskuterede efter interviewrunde 1, så var målgruppe-
udgangspunktet vi modtog fra Maté Maté ikke velbegrundet i en egentlig forståelse af 
målgruppen. Denne realisering har bidraget til udviklingen af de dybdegående interviews, da 
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vi fandt det nødvendigt at udfylde det hulrum før videre arbejde.  
Efter afviklingen af disse nye interviews er vi mere sikre i at have fået en sandfærdig 
portrættering af Maté Matés forbrugere. De vil stå som et referencepunkt i det videre arbejde 
og solid forståelse for, hvem kommunikationsstrategien skal henvende sig til.  
Den første implementering af disse personas kommer i vores markedsanalyse.  
Den viden som disse personas har givet omkring deres værdier, holdninger, livsstile og hvilke 
forskellige behov de søger at få afdækket, kan translokeres i valget af segment i 
markedsanalysen. Navngiveligt hvad Keller har beskrevet som Behavioral og Psychographic 
segmenteringen.  
 
Med udspring fra analysens resultater, vil vi fremadrettet bevæge os væk fra ‘energidrikke’ og 
i stedet vente med at klassificere, hvordan produktet skal omtales indtil vi har fået et større 
indblik i markedet.  
POSITIONERING 
Frame of Reference 
I Kellers tilgang til markedsanalyse vil de fire skridt fra det metodiske framework til 
positionering blive benyttet. De to første, navnligt, hvem der er målgruppen, og hvem 
hovedkonkurrenterne er, ses i en sammensmeltning Frame of Reference. Herefter vil point-of-
parity (POP) og point-of-difference (POD) blive belyst og valgt. 
 
Segmentering 
De personas der blev udviklet som resultatet af vores kvalitative interviews, kommer til at 
ligge basis for den segmentering af Maté Matés forbrugere, vi tager udgangspunkt i, i vores 
markedsanalyse. Med de resultater som vi har opnået med vores udvikling af personas, har vi 
vurderet at en Behavioral og Psychographic segmentering ville gavne os bedst og vi har 
efterfølgende delt målgruppen op i tre Benefit segmenter:  
 
Albert = søger koffein som energiindtag 
Frederikke = søger en lokal smagsoplevelse 
Amalie =  søger et økologisk produkt  
 
 32 
Konkurrenter  
I forhold til Category Membership så placerer Maté Maté sig som læskedrik og derfor vil vi 
tage udgangspunkt i læskedrikke, der tilbyder lignende benefits som Maté Maté. Grundet 
denne brede kategori er konkurrencefeltet ligeledes stort og derfor har vi identificeret flere 
Frames of References (Keller, 2013: 82). Dette er gjort ved at undersøge, hvilke produkter der 
tilbyder de samme Benefits og derved gruppere dem i de tilhørende Benefit-kategorier, som 
også er evidente i vores segmentering.  
 
- Læskedrikke der indeholder energi (Redbull, Monster)  
- Læskedrikke som er produceret lokalt (Valsølille, Meyers drikke) 
- Læskedrikke som er økologiske (Naturfrisk, Søbogaard ) 
 
Efter at have etableret disse tre Frames of Reference, er det næste skridt at finde frem til de 
POP’s og POD’s, Maté Maté  har med de enkelte frames. Disse vil blive gennemgået 
enkeltvis og efterfølgende opsummeret.  
Frames of Reference 1: Læskedrikke der indeholder energi (Red Bull og Monster) 
Den første referenceramme er læskedrikke, der indeholder energi. Denne ramme er blevet 
valgt da udbyderne, Red Bull og Monster, tilbyder de samme benefits, som vores Albert-
segment søger. Formulering af POP’s har dermed været med til udforme denne ramme, da vi 
gennem dette har besluttet, hvilke ligheder vi ønsker forbrugerne skal associere mellem Maté 
Maté og disse andre energigivende læskedrikke.  
På det Funktionelle plan skal Maté Maté have de samme associationer forbrugerne forbinder 
med diverse energidrikke; værende læskende og energigivende. De Performance-relaterede 
forbindelser mellem de eksisterende konkurrenter og Maté Matés drik skal stemme overens i 
forhold til koffeinindholdet (32 mg. pr 100 ml). 
I forhold til POD er det netop det Abstrakte niveau, det rum, hvor Maté Maté skal 
differentiere sig. I interviewrunde 1 fandt vi ud af, at diskursen blandt målgruppen vedrørende 
energidrikke var overvejende negativ. Maté Maté skal altså ikke associeres med energidrikke 
på det abstrakte plan. 
I Performance aspektet er der også en række andre punkter, hvor Maté Maté skal distancere 
sig fra energidrikke. Det fremkom fra vores kvalitative undersøgelse, at det var den syntetiske 
smag, ‘falske’ energi og usunde tilsætningsstoffer, der afholder dem fra at benytte 
energidrikke. 
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Som nævnt i POP, så skal det funktionelle plan være lig energidrikke, så vi ser ikke mulighed 
i eller grund til, at Maté Maté, skal forsøge at opnå anderledes associationer netop her.  
 
Opsummering:  
POP: læskende, energigivende, koffeinindhold,  
POD: syntetisk smag, tilsætningsstoffer, negative konnotationer  
 
Frames of Reference 2: Læskedrikke som er produceret lokalt (Valsølille, Meyers 
drikke) 
Referenceramme 2 består af læskedrikke som er lokalt produceret. Denne ramme har vi 
udvalgt, da konkurrenterne Valsølille og Meyers tilbyder lignende Benefits, som det segment 
Frederikke repræsenterer søger. Formuleringen af POP’s har udformet denne ramme, da vi 
har besluttet de lighedspunkter, vi ønsker forbrugeren associerer mellem lokalproducerede 
læskedrikke som dem fra Meyers og Valsølille. 
Den Funktionelle association i POP’s er her, at Maté Maté skal ses som værende lige så 
læskende som de andre lokale læskedrikke. I forhold til Performance skal der også være en 
lighed mellem den friske og naturlige smag. På det Abstrakte niveau skal Maté Maté skabe 
associationer om den særlige kvalitet, der ofte forbindes med lokale produkter og ideen om, at 
man ved køb af denne støtter en form for lokalt miljø.  
 
Med hensyn til POD’s på det Abstrakte niveau, kan Maté Maté skabe en opfattelse af, at deres 
produkt faktisk er mere lokalt end disse andre drikke. Dette begrundes i Maté Matés 
græsrodslignende tilgang til produktionen og distribueringen af produktet. 
Forskellen i Performance-associationerne til Maté Matés produkt kontra andre lokale 
læskedrikke, er den smag drikken har. Selvom vi fik etableret i det ovenstående, at den 
naturlige og friske smag skal være et POP element, så mener vi også at det kan være en mulig 
POD at påpege, da Maté Maté har en meget distinkt smag.  
Derimod på det Funktionelle plan ser vi ikke, at der er nogle ønskværdige POD’s, som Maté 
Maté kan påtage sig.  
 
Opsummering:  
POP: læskende, naturlig smag, friskt, støtter det lokale miljø 
POD: Maté smag, ikke samme grad af lokal 
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Frames of Reference 3: Læskedrikke som er økologiske (Naturfrisk, Søbogaard) 
Den sidste referenceramme vi har udvalgt er økologiske læskedrikke. Dette er gjort ved at 
følge samme metode, som i de to første rammer, men med afsæt i, hvad Amalie-segmentet 
søger. Drikke fra Naturfrisk og Søbogaard er valgt på baggrund af, at de tilbyder de Benefits 
vi ønsker forbrugerne skal associere med Maté Maté.  
 
POP’s i denne ramme er gennemgående ens i den Funktionelle association, som også ses i 
referenceramme 2. Ligheden står også klar mellem de to rammer på det 
performancerelaterede plan med undtagelse af økologiske råvarer. Økologi er en værdi i sig 
selv og derfor ønsker vi, at denne Benefit bliver sat i forbindelse med Maté Maté-drikken. 
De sammenligninger der kunne være relevante på det abstrakte plan, er de ideer, forbrugere 
ofte har om, at økologi er fordelagtigt på bla. det miljømæssige og sundhedsmæssige plan. 
Hertil ligger også tankerne om, at økologi har en specifik og endda bedre smag end ikke-
økologiske produkter. Hvis vi forbliver i det Abstrakte tankeunivers, så vil det også være 
fordelagtigt for Maté Maté, hvis de kunne formå at differentiere sig på allerede eksisterende 
associationer vedrørende, hvilke mulige situationer økologiske læskedrikke kan nydes i. POD 
på det abstrakte plan kunne derfor være at understrege at Maté Matés drik kan nydes i flere 
situationer end andre økologiske varer. De associationer vores interviewpersoner havde til 
økologiske varer, bevægede sig hovedsageligt omkring mejeri- og kødprodukter. I stedet 
kunne man derfor forsøge at frembringe associationer om, at Maté Maté kunne anses som et 
produkt, der kan indtages i en række forskellige sammenhænge.   
I forhold til Performance niveauet mener vi, at der også er en mulighed for, igen, at fremhæve 
Maté Matés distinkte smag. På det funktionelle plan ses endnu en gang ikke, at der er nogle 
ønskværdige POD’s, som Maté Maté kan påtage sig. 
 
Opsummering:  
POP: læskende, naturlig og frisk smag, økologiske råvarer, fordelagtigt for miljø og sundhed, 
økologisk smag 
POD: Maté smagen, kan nydes i sammenhænge man normalt ikke associere med økologiske 
produkter 
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Valg af Points-of-Difference 
I det ovenstående afsnit har vi etableret en række POD’s, som vi mener kunne være 
fordelagtige for Maté Maté at fokusere på i deres fremtidige positionering. Det næste skridt i 
processen er at undersøge, hvilke af disse POD’s der udfylder de tre nøgle kriterier, der skal 
være fremkomne for at retfærdiggøre valget af differencepunkter.  
 
Referenceramme 1: tilsætningsstoffer og negative konnotationer  
Den første POD som vi mente kunne være relevant for Maté Maté er de tilsætningsstoffer, der 
er tilsat størstedelen af syntetiske energidrikke. Ud fra interviewrunde 2 kunne vi se, at vores 
interviewpersoner lagde stor vægt på, at de tilsætningsstoffer, der normalt er tilsat drikke i 
denne referenceramme, ikke var ønskværdige. Dermed kan man konkludere, at Desirability 
kriteriet er opfyldt. I forhold til Deliverability, har Maté Maté mulighed for at levere denne 
Benefit, men det er dog uklart om det er muligt for dem at overbevise forbrugerne om dette 
rent faktisk er tilfældet. Problematikken tilfalder her, at tilsætningsstoffer er et bredt term og 
selvom Maté Maté drikken eksempelvis ikke har tilsat taurin, er der stadig tilføjet sukker. 
Hvilket også leder videre til Differentiation kriteriet, da denne uklarhed om tilsætningsstoffer 
også kan resultere i, at denne POD ikke er distinkt i en tilstrækkelig grad. Alt dette taget i 
betragtning, mener vi ikke, at denne POD vil være et anbefalelsesværdigt udgangspunkt for 
Maté Maté at basere deres positionering på.   
 
En anden POD tilliggende Maté Maté versus energidrikke, er de negative konnotationer 
interviewrunde 2 har belyst på det abstrakte niveau. Det fremkom, at der var et overvældende 
negativt tankesæt omkring det at drikke energidrikke.   
I forhold til de tre kriterier kan der på dette abstrakte niveau ses en sammensmeltning af dem, 
da de ikke kan betragtes uafhængigt af hinanden. Et kig på Deliverability åbner op for en 
diskussion, om hvorvidt det rent faktisk er muligt for Maté Maté at levere en drik med ‘gode 
konnotationer’. Dette kræver en fundamental ændring af diskursen om det at drikke 
energidrikke. Kontrollen er forankret hos forbrugerne og ikke hos dem selv. Dette 
understreger besværet i at opfylde Desirability parameteret. I forlængelse af det ovenstående, 
er det svært at sige, om der er en ønskværdighed fra målgruppen om energidrikke med 
positive associationer. Det fremkom ikke fra nogle af interviewrunderne, at det overhovedet 
var en mulighed. Og realiseringen fra interviewrunde 1 viste, at hele 
overbevisningsgrundlaget har ændret sig. Differentierings-parameteret bliver derfor ligeså 
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sløret til, da kontrollen ikke ligger hos Maté Maté. Vi ser derfor ikke, at denne POD er hvor 
Maté Maté skal grundlægge deres positionering fra.  
 
Referenceramme 2: ikke samme grad af lokal  
I den lokale referenceramme pointerede vi, at der var en mulig POD på det Abstrakte niveau, 
når det kom til forbrugerens opfattelse af , ‘hvor lokalt’ et produkt rent faktisk kunne være. 
Desirability kriteriet er svært at se opfyldt på dette punkt, da vores interviews ikke gav os 
indtrykket af, at der var gradbøjninger af, hvor lokale produkter kunne være. Lokalt blev 
italesat som en positiv egenskab af vores interviewpersoner, men de hverken efterlyste eller 
italesatte, at de oplevede lokalt på forskellige måder. Ydermere vil det også være svært for 
Maté Maté på Deliverability-parameteret at formå at skabe netop disse associationer, da det 
på det abstrakte niveau ikke ser ud til at være en mangelvarer hos forbrugerne og dermed 
ligeledes heller ikke er relevant når det kommer til Differentiation.  
 
Referenceramme 3: kan nydes i sammenhænge man normalt ikke associere med 
økologiske produkter 
Den POD vi identificerede i den tredje referenceramme var, på det tankemæssige plan, i 
forhold til de associationer, der kunne være omkring, hvornår økologiske læskedrikke 
indtages. Det er vanskeligt at tyde, hvorvidt dette differentieringspunkt kan opfylde de tre 
kriterier, da vores empiri ikke viste tegn på, at dette var tilfældet. Denne uklarhed vedrørende 
relevansen af denne POD, først og fremmest i forbrugerens Desirability, leder op til at denne 
POD heller ikke skal være et element, som vi vil anbefale Maté Maté at satse på.  
 
POD: Maté Matés smag 
En væsentlig POD vi har undladt at diskutere indtil videre, har været den Performance-related 
smag, som er gennemgående i alle tre referencerammer. I Desirability er smag et 
gennemgående tema i alle tre referencerammer. Vores interviewpersoner omtalte den 
syntetiske smag som at værende negativ i energidrikke. I forhold til Deliverability mener vi 
også, at det er et element Maté Maté kan levere og formå at kommunikere ud, da den distinkte 
smag fra Maté-teen netop er hovedingrediensen i produktet. Som et Differentiation punkt så 
ser vi også denne smag, som værende et element Maté Maté kan bruge til at distingvere sig 
selv med, på et langsigtet plan.  
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Valg af Points-of-Difference, Points-of-Parity og Maté Matés positionering 
Før den endelige brand positionering kan bestemmes, er det vigtigt at forstå forholdet mellem 
de POD’s og POP’s vi har udvalgt for Maté Maté. I korrelation til POP’s i referenceramme 2 
og 3, fremgår vores udvalgte POD indtil videre uproblematisk og er med til at differentiere 
Maté Maté i forhold til de andre produkter i disse referencerammer. Dog er forholdet mellem 
vores POD og de POP’s, der er at finde i referenceramme 1 mere komplicerede.  
 
Formålet med at sammenstille de optimale POD’s og POP’s fra de tre referencerammer, er at 
negligere dem, der enten ikke er mulige i forhold til de tre kriterier redegjort for i ‘valg af 
Point-of-Difference’, eller dem som ikke kan blive brugt fordelagtigt af Maté Maté i deres 
positionering. Det gælder altså om at beholde Category Membership til det lokale og 
økologiske, men samtidig gøre krav på den Benefit fra læskedrikke, der indeholder energi. 
Det står klart gennem målgruppe- og markedsanalysen, at der er en dissonans mellem disse 
elementer. Dette forhold er, hvad Keller har betegnet som Straddle Position (Keller, 2013: 
90). Vi kan definere Maté Maté som 1) en læskende iste, med en naturlig og frisk smag, der 
ikke bare er fremstillet af økologiske råvarer, men også lokalproduceret 2) en energigivende 
koffeinindholdig læskedrik. To forhold, der fra vores målgruppeanalyse, vender i modsatte 
retninger. At påtage sig sådan en vidtspændende positionering er ifølge Keller ikke helt 
risikofrit: ”While a straddle positioning often is attractive as a means of reconciling 
potentially conflicting consumer goals (…) it also carries an extra burden.” (Keller, 2013: 91).  
Hvis POP og POD med agt for begge kategorier ikke er plausible, så vil forbrugerne muligvis 
ikke se brandet som legitim aktør i nogen af kategorierne; hverken som en 
økologisk/lokalproduceret- eller koffeinindholdig drik. Dette understreger valget af POP i de 
tre referencer rammer, da de er valgt baseret på, at Maté Maté kan opfylde alle disse tre 
POP’s.  Virksomheden strækker sig altså fra de POP’s set i referenceramme 2 og 3, men også 
med POP’s i, hvad der fremstår som en modsigelse, i referenceramme 1.  
 
Afslutningsvis mener vi, at den distinkte smag kan fungere som den Unique Selling 
Proposition, Maté Maté kan tilbyde deres forbrugere - selvom dette, ud fra vores 
segmentering, ikke er den hovedsagelig Benefit, der opsøges i de tre referencerammer. Det er 
derimod denne Benefit, der adskiller Maté Maté fra de andre konkurrenter på de samme 
markeder. RTB er også stærkt overbevisende i forhold til smagen som Benefit, da Maté-teen 
netop er hovedingrediensen i produktet og på samme tid er selve navnet på brandet samt 
etiketten på flasken. Vores vurdering er dermed også at denne Benefit, over tid vil være den, 
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der vil lede forbrugeren til at vælge Maté Maté, når de søger produkter i de tre 
referencerammer. Endvidere er syntesen af disse POP’s og udvalgte POD, det som udgør den 
endelige positionering for Maté Maté: En lokal, økologisk og energigivende læskedrik, der 
smager som ingen andre.  
DISKUSSION AF UDVALGTE VÆRDIER 
Efter at have fundet frem til den anbefalede positionering, er det næste skridt at finde frem til, 
hvilke værdier der kunne være fordelagtige for Maté Maté at implementere som værende 
repræsentative for deres virksomhed. Dette vil blive gjort gennem følgende diskussion, der 
tager udgangspunkt i vores interviews med Maté Maté, målgruppeanalysen og resultaterne fra 
markedsanalysen. For hvordan forholder positioneringen sig til Maté Matés vision? 
Vi har gennem vores møder med Maté Maté diskuteret deres vision og den kan opstilles som 
følgende 
 
- at etablere os i Danmark som den førende maté-iste 
- at være det førende naturlige alternativ til syntetiske energidrinks 
- at være den første dansk producerede økologiske energidrik. 
 
Ud fra vores fundne Point-of-Parity (POP) og Point-of-difference (POD’s) i 
markedsanalysen, stemmer deres vision altså overens med “lokal”,  “energigivende” og 
“økologisk”, og ses dermed fordelagtig i den positionering, vi fandt frem til gennem 
markedsanalyse. “Naturlig” er ikke at finde i vores POP’s, men vi fortolker, at værdierne 
‘lokal’ og ‘økologi’ kan give nogle af de samme associationer, der er til det ‘naturlige’. 
Desuden, hvor fordelagtigt kan det være at omtale sig selv som et alternativ til noget andet? 
Det må være forventeligt, at Maté Maté ønsker, at deres produkt skal være et ’tilvalg’ og ikke 
et fravalg. Dette mener vi, muligvis kan opnås, ved at udvælge de rigtige værdier og placere 
dem i en kontekst, der tilskynder ‘tilvalget’. I forlængelse af at vi rykker diskussionen fra 
‘alternativ til syntetiske energidrikke’, skal vi dog stadig tage stilling til det energigivende 
element, og hvilken rolle det spiller for Maté Maté.  
Det energigivende element, fra referenceramme 1, er den mest udstikkende genstand når man 
ser på produktet som en helhed. Målgruppeanalysen belyste, at målgruppen hovedsageligt 
havde negative associationer til energidrikke, og som konkluderet tidligere, så er vores 
vurdering også, at Maté Maté ikke skal identificere deres produkt med energidrikke i den 
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forstand, men stadig bibeholde, at deres produkt er energigivende. Som forklaret i 
markedsanalysen, i forbindelse med Straddle Position forholdet, kan dette være besværligt at 
opnå, og kræver høj troværdighed til virksomheden fra forbrugerne. Vi vurderer, at der er en 
mulighed for at opnå denne ønskede troværdighed gennem en budskabsformulering og 
kontekstplacering af værdierne, hvilket vil blive videre forklaret i det efterfølgende afsnit. 
‘Økologi’ og ‘lokal’ var to elementer, der var gennemgående i målgruppeanalysen og 
efterfølgende blev behandlet i markedsanalysen. Vi mener derfor, at de kan virke som værdier 
for Maté Maté. Da vi tidligere har diskuteret disse elementers vigtighed, mener vi ikke, at 
videre diskussion er nødvendig. Vores vurdering er, at disse udvalgte POP’s skal transmitteres 
over til også at være værdier. 
Et fjerde element vi fandt gennem markedsanalysen var den distinkte smag. I Maté Matés 
tilfælde mener vi, at maté-smagen er en værdi i sig selv. Markedsanalysen belyste, at smagen 
er den væsentligste POD, som Maté Maté kan tage i brug for at differentiere sig selv. Ifølge 
Keller er distinktivitet vigtigt for virksomheder at finde i forhold til virksomhedens produkter, 
således, at der er en differentiering at finde i forhold til konkurrenterne på markedet. Et 
interessant aspekt ved smagen er uvidenheden omkring Maté-teen, og dette kan de bruge til 
egen fordel. Vi antager, at hvis kendskabet er for stort til et givent brands smag, visuelle 
identitet med mere, vil det være svært for forbrugeren at forbinde det nye produkt med noget 
andet. Men Maté-teen er stadig et så nyt fænomen i de danske kredse, at denne tilkobling 
antageligvis ikke vil ske for Maté Maté. Med et tilbageblik på vores egen data, i 
interviewrunde 2, tegnede der sig et entydigt billede: De adspurgte, der bevægede sig inden 
for målgruppens rammer, kendte ikke til Maté Maté eller havde ganske lidt kendskab til 
Maté-teen. Værende et ’nyt’ produkt, giver dem muligheden for at vælge, hvilken kurs 
produktet skal tage. I lanceringen af det nye produkt gives virksomheden derfor en unik 
mulighed for at vælge side. 
 
Selvom vi har identificeret smag, som den væsentligste POD og efterfølgende en værdi 
virksomheden skal fokusere på, så står det som et fragilt term, og det samme kan siges om de 
resterende værdier. Det er derfor vitalt, at de udvalgte værdier tilføres kontekst i 
formuleringen af et budskab. 
 40 
KERNEFORTÆLLING 
Brugen af værdier i en fortælling 
Som nævnt i teoriafsnittet er det, ifølge Cees van Riel, svært at kunne skille sig ud og dermed 
kunne karakterisere sig som værende unik. Det er derfor vigtigt at skabe en kernefortælling 
om dig selv, hvis virksomheden vil adskille dig fra konkurrenterne. Her får virksomheden 
således mulighed for at implementere sine værdier i fortællingen (Schultz et al., 2000: 160). 
De udvundne værdier, vi fandt nyttige i en kernefortælling var følgende: 
 
- Energigivende kilde 
- Distinkt smag 
- Det lokale 
- Økologi 
 
Ud fra Maté Matés værdier, vil vi i videre brug benytte disse som udgangspunkt for de 
værktøjer, vi vil overlevere til virksomheden. Disse vil blive benyttet til en formulering af 
deres kernefortælling.  
Ifølge Fog et al. er ‘storytelling’ et værktøj, som hjælper til at gå fra opfattelsen af en 
virksomhed som mere end blot et sæt af værdier, men som en levende fortælling (Fog et al., 
2010: 68).      
Denne udvikling af en kernefortælling giver os mulighed for at inkorporere Maté Matés 
fundne værdier i en kontekst således, at den giver mening for både modtageren af deres 
fortællinger og Maté Maté selv. Disse værdier skal således være repræsentative for Maté 
Matés værdigrundlag og skal fungere som den drivende kraft i deres kernefortælling.  
 
Værktøjer til Maté Matés kernefortælling 
Når der udformes en kernefortælling er der mange forskellige måder, hvorpå denne kan 
konstrueres. I følgende afsnit vil vi forsøge at give vores bud på, hvordan Maté Matés 
kernefortælling kan bygges op, men med bevidstheden om, at der er flere måder at udvikle 
denne på.                                  
Som diskuteret tidligere er det deres unikke og distinkte smag, der er deres væsentligste POD, 
som de især kan bruge til at differentiere sig med. Derfor er det denne værdi, der kommer til 
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at få størst fokus i nedenstående afsnit, hvor vi vil udarbejde forslag til forskellige punkter i 
kernefortællingen.  
 
Uden at negligere det lokale, det økologiske og det energigivende aspekt, har vi dog fra 
markedsanalysen udledt, at den distinkte smag er den væsentligste værdi. Vi finder det derfor 
naturligt, at der lægges et særlig fokus på denne som værdi i fortælling. Altså selve Maté-
teens oprindelse; hvor den stammer fra, hvad den bruges til, og hvordan den smager kunne 
være anvendelig i udviklingen af kernefortællingen. Oprindelsen af teen lægger især vægt på 
teens unikke og ukendte smag, samt dens egenskab som værende naturligt energigivende. 
Således understreger denne vinkel også Maté-teens endnu ikke etablerede kendskab i 
Danmark. Denne vinkel kan hjælpe Maté Maté til at distancere sig fra de andre etablerede 
produkter. 
Her kan det diskuteres, hvorvidt virksomhedens oprindelse skal implementeres i en fortælling 
til deres forbrugere? 
Vi ser potentiale i hele Maté-teens oprindelse og dertil også Maté Matés opstart af deres 
virksomhed, hvor fokus ligger på deres egen opdagelse af teen og dens funktioner. I 
markedsanalysen har vi udledt, at der kan ses potentiale i det økologiske og lokale aspekt, 
som også er en del af deres historie. Der kan derfor argumenteres for, at deres historie kan 
være relevant i forhold til deres kernefortælling.  
Derudover kan det også være en fordel for dem at tage stilling til det energigivende aspekt i 
Maté-teen, og hvor stor en rolle det skal have i deres formidling af dem selv gennem 
kernefortællingen. Det energigivende aspekt kan være en fordel for dem, da der derfor kan 
lægges vægt på, at de ikke er en energidrik, men at deres produkt derimod indeholder naturlig 
energi. Dermed undgår de at blive associeret med de allerede eksisterende energidrikke, som 
var negativt anset hos målgruppen.      
                                                                                     
Afsnittet skal mere fungere som værktøjer til Maté Maté, de kan benytte som udgangspunkt i 
udviklingen af deres egen kernefortælling, end det skal fungere som en konkret konstruktion 
af fortællingen. Man skal derfor have in mente, at Maté Maté selv skal formidle deres historie 
som de ser passende, og vægte de enkelte aspekter i forhold til, hvad de mener, der skal være 
de centrale elementer for virksomhedens eksterne kommunikation.     
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Budskab  
I forhold til at bidrage med værktøjer til en formulering af Maté Matés kernefortælling er 
budskaber et vigtigt aspekt, når man definerer, hvad det er, virksomheden gerne vil 
kommunikere ud til deres målgruppe. Budskabet er en formulering af kernefortællingens 
morale og det der skal kommunikeres ud til forbrugerne (Fog et al., 2010: 83). Denne skal 
implementeres som et afsæt for, hvordan det er de gerne vil sælge sig 
selv.                                                                                                         
Vores bud på et budskab, med udgangspunkt i de værdier vi har defineret, er: Lokal, 
økologisk, energitilskud, distinkt smag, kunne for eksempel være:  
 
Hvis man har lysten til at prøve nye ting og opleve nye smagsoplevelser, behøver man ikke gå 
på kompromis med sine værdier. Man kan sagtens støtte lokalsamfundet og miljøet samtidig - 
også når man skal have sit energitilskud i hverdagen. 
 
Ovenstående budskab er skabt på baggrund af vores udvundne værdier fra målgruppe- og 
markedsanalysen: At opleve en ny smag og at Maté Maté både indeholder det lokale, det 
økologiske og naturligt energigivende aspekt, modsat mange af de andre produkter på 
markedet. På markedet skal forbrugeren derfor ofte gå på kompromis i brugen af de 
tilstedeværende produkter. Vi har forsøgt at indkapsle de værdier kernefortællingen skal 
indeholde gennem budskabet, men eftersom virksomhedens morale skal være 
repræsenteret,  er det naturligt, at Maté Maté selv skal bidrage til den endelige version. 
Dermed kan de sikre en overensstemmelse mellem budskab og virksomhed.  
 
Konflikt 
Konflikten skal i kernefortællingen ses ud fra Maté Matés synspunkt. Ud fra det vi har udledt 
fra målgruppe- og markedsanalysen kan konflikten i fortællingen hertil udvikles således, at 
Maté Maté er i konkurrence med allerede etablerede og kendte produkter, der ikke fremstår 
som lokale. Det kræves derfor fra Maté Matés side at overvinde denne modstand. Konflikten 
hænger således tæt sammen med kernefortællingens ‘modstander’. Maté Maté skal derfor 
fremstå i fortællingen som den lokale, naturlige ‘i øjenhøjde med forbrugeren’ -virksomhed, 
der kæmper mod de store masseproducerende virksomheder på markedet, der kan ses som at 
drive deres forretning på syntetiske, unaturlige og trivielle smage.  
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Karakterer 
Ud fra ovenstående udvikling af budskab og konflikt, kan karakterer altså udvikles således: 
 
Goal (Målet)  
Maté Matés mål er at slukke deres forbrugeres tørst, og samtidig tilbyde dem en ny, økologisk 
smagsoplevelse fra det lokale miljø, der samtidig tilbyder forbrugere et energitilskud i 
hverdagen.  
 
Adversary (Modstanden) 
Maté Matés modstandere er de mange masseproducerende almen kendte virksomheder, som 
allerede er etableret på det marked, de selv ønsker at træde ind på. 
Da Maté Maté har en unik og forholdsvis ukendt smag, er disse virksomheder derfor stærke 
konkurrenter, da forbrugere har smagt disse produkter før og i det henseende genkender. 
 
Hero (Helten)  
Helten i Maté Matés kernefortælling er Maté Maté selv. Fortællingens udgangspunkt skal 
derfor tages i dem selv og de udfordringer, de skal overvinde for at nå deres mål: At slukke 
forbrugerens tørst med en ny, energigivende og økologisk smagsoplevelse, der har en 
tilknytning til det lokale miljø. Her kan der lægges vægt på deres virksomheds oprindelse: De 
12 drenge fra Nørrebro som sammen har startet en lokal virksomhed op, med et endnu ukendt 
produkt som de gerne ville tilbyde forbrugerne i Danmark. På denne måde kan hele deres 
rejse til Sydamerika være et særligt fokus i deres historie. Det var her, de blev opmærksomme 
på Maté-teen, dens smag og dens energi-funktion, og herfra besluttede sig for at tage det med 
hjem til videreudvikling.  
 
Support (Hjælpen)  
Maté-drikken ser vi som at kunne fungere som hjælpende support i kernefortællingen. Det er 
denne, der hjælper Maté Maté til at opnå deres mål, og skal derfor være en central figur i 
fortællingen: Den økologiske, lokalproducerede, energigivende læskedrik, der tilbyder 
forbrugeren en unik smag. Hertil kunne Maté-teens oprindelse muligvis også spille en rolle.  
 
Benefactor (Velgører)  
Maté Maté kan ses i kernefortællingen som dem, der hjælper forbrugeren med at opnå deres 
‘drømme’ således, at de får et nyt produkt, der både tilfredsstiller deres behov for energi, det 
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lokale og økologi, men samtidig bidrager til at give dem mulighed for at opleve en ny smag. 
 
Beneficiary (Støttemodtager)  
Dem der kan få glæde af det er forbrugerne, der; søger økologiske produkter, støtter det lokale 
miljø, der søger et energi-substitut i læskedrikke og ønsker en ny eller unik smagsoplevelse.  
 
Et forslag til Maté Matés Fairytale Model kan findes nedenstående: 
 
 
 
Plot 
For at skabe mening med denne kernefortælling for Maté Maté som virksomhed, er det 
samtidig også nødvendigt i kernefortællingen at fokusere på rammen for fortællingen. 
Rammen for fortællingen omhandler, hvorledes forbrugere skal navigere på et marked, hvor 
det primært er de store, velkendte virksomheder, der regerer. På dette marked, med et væld af 
valgmuligheder, skal Maté Maté træde i karaktér og tilbyde forbrugeren den nye 
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smagsoplevelse, der er lokalt- og økologisk produceret, med et naturligt energitilskud.  
 
Opsummering 
Maté Matés kernefortælling skal således bygge på, hvordan de placerer sig på et marked, hvor 
der er et væld af valgmuligheder. Kernefortællingen skal ligeledes indeholde de sæt af 
værdier, som blev udvundet fra målgruppe- og markedsanalysen.  
I det ovenstående har vi givet Maté Maté et kvalificeret bud på, hvordan deres budskab kan 
lyde, og hvilke konflikter de er oppe imod. Deres budskab skal implementere de fire værdier 
og skal kunne formidle deres hensigt. Konflikten skal vise, hvad Maté Maté kæmper for og 
hvad deres forhindring er. 
Dertil har vi givet et bud på de karakterer som kan indgå i deres kernefortælling.  
Vi har set det fordelagtigt, at Maté Maté selv fungerer som Hero i fortællingen, og ligeledes 
optræder i elementet Benefactor, som dem, der hjælper forbrugeren med at opnå deres 
drømme. Dette gøres, da de skal differentiere sig fra de andre konkurrenter på markedet, og 
ved at fungere som Hero kan de forplante sig i forbrugerens bevidsthed. Det ses oplagt, at det 
hertil er selve Maté-drikken, der fungerer som Support, hvorfra hjælpen kommer til Maté 
Matés i deres opnåelse af mål om at slukke forbrugerens tørst med en ny smagsoplevelse.  
Beneficiaries i historien, har vi anset som værende de forbrugere, som deler en eller flere af 
de samme værdier som Maté Maté, da de i dette tilfælde ikke skal gå på kompromis med 
deres egne værdisæt. Modstanden som mødes i historien har vi set sammenhængende med 
konflikten, og har derfor valgt at denne skal være de konkurrerende produkter. Målet har vi 
konstrueret med udgangspunkt i forbrugeren og det som Maté Maté ønsker at gøre for dem.  
Gennem plottet har vi skabt en ramme for fortællingen, således at den kan sættes i den rette 
kontekst til forbrugeren. 
En kernefortælling kunne derfor bygge på at anse Maté Maté som værende den lokale 
virksomhed, der er i øjenhøjde med deres forbrugere, og vægter naturlig energi og smag,  
frem for den syntetiske smag, der ofte præger markedet og de masseproducerede varer. 
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REFLEKSION 
Gennem udviklingen af elementerne i kommunikationsstrategien opdagede vi nogle 
problemstillinger, der er værd at diskutere. Det omhandler kritiske refleksioner af, hvor 
realistisk det er, at Maté Maté kan opnå den nødvendige troværdighed det kræves i en 
overgangsfase.  
 
Et polariseret forhold på to planer - er troværdighed midlet? 
Et gennemløbende element har været Maté Matés diametrale dimensionsforhold i produktet, 
som værende økologisk og lokalproduceret, men samtidig have den samme funktion som en 
energidrik. Trods dette spændingsforhold endte vi med at formulere “energigivende” som en 
værdi. Dette var med en erkendelse af, at konteksten (storytelling), kunne være et værktøj, der 
kunne retfærdiggøre, at disse forskellige værdier kunne virker sammen med hinanden. Vores 
håb er, at et effektivt narrativ kan skabe den nødvendige troværdighed. Som Keller pointerer, 
kræver det netop en dyb troværdighed at forene to så uoverensstemmende positioner. Målet 
er, at forbrugeren kun ser Maté Maté tilhørende energidrikke på det Funktionelle plan og ikke 
har det Perfomance-related og Abstrakte niveau med i deres associationer om produktet. 
Derudover skal de også i den grad føle et Category Membership tilhørende det lokale og 
økologiske.  
Spørgsmålet er, om et narrativ er nok i foreningen af disse to modsigende positioner. 
 
I Maté Matés skift fra det ’gamle’ til det ’nye’ mener vi, at et narrativ kan være det middel, 
der bidrager med den troværdighed der skal til, for at dette skift sker gnidningsfrit.  Vi ser 
dog, at fortiden kan bidrage med ’støj’ i denne overgangsfase. Vi har en bekymring om, at 
Maté Matés hidtidige kommunikative fokus og tilgang til deres produkt kan hindre den 
ønskede overgang. Udgangspunktet i dette projektarbejde har været at udvikle en række 
kommunikationsstrategiske elementer med henblik på det nye produkt og dets retning. Vi har 
derfor ikke beskæftiget os ekstensivt med, hvad Maté Maté var før i tiden, andet end en kort 
præsentation i introduktionen.  
Der har ikke været formuleret et konkret værdisæt, vi har kunne forholde os til. Af denne 
årsag har vi udelukkende påbegyndt vores arbejde baseret på deres vision for det nye produkt. 
Som det fremgår gennem projektrapporten, har der opstået et antal korrigeringer i forhold til 
dette udgangspunkt. Det har vi i og for sig ikke set som værende problematisk, da vi både har 
fået deres accept på de ændringer vi har foretaget, og byggestenen for deres tidligere produkt 
aldrig er blevet konkretiseret. Dog er dette ikke ensbetydende med, at Maté Maté ikke har en 
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fortid. Som beskrevet i introduktionen har de tidligere fokuspunkter været drinks-mixer og en 
ikke-økologisk drik. Uden at udføre en dybere analyse har vi en antagelse om, at de tilhørende 
associationer til det ‘gamle’ produkt kan være modstridende til de fund, vi har gjort os i vores 
analysearbejde. Dertil ligger vores bekymring om, at virksomheden kan opleve 
vanskeligheder i forhold til troværdighed, når de skal udføre denne overgang i praksis.  
KONKLUSION 
“Hvem er Maté Matés forbrugere og hvilken positionering, værdier, budskaber og mulig 
kernefortælling er relevante i en kommunikationsstrategisk ramme?” 
 
Vi har gennem udarbejdelsen af kommunikationsstrategien fået belyst, at der har hersket en 
dissonans mellem Maté Matés vision om målgruppe, og hvem den faktiske målgruppe er.  
Vi fik gennem vores spørgeskemaer og interviews belyst, at der ikke bliver drukket 
energidrikke i samme mængde eller efter den hensigt, som Maté Maté hidtil har troet. Et 
element i målgruppeudvælgelsen blev derfor ændret fra energidrikke, til et indtag af et 
energitilskud. Det fremkom af vores interviews, at målgruppen pådrog sig energi på utallige 
andre måder. Desuden italesatte målgruppen en tofoldig problematik. På den ene side hersker 
der en negativ diskurs om energidrikke. På den anden side har sundhedsaspektet også sin 
rolle. Disse bidrog yderligere til den afstandtagen vi så. Dette ser vi som en understregning af, 
at Maté Maté skal bevæge sig udenom termet ‘energidrikke’, da for mange negative 
associationer er tillagt i denne meningsdannelse.  
 Med dette in mente udviklede vi dertil en ny hypotese og gennemgik en kvalitativ 
interview runde med dybdegående interviews. Dette gav os den tiltrængte viden for at kunne 
udvikle personas. Disse tre udviklede personas ledte op til den foretagede segmentering, der 
hver især repræsenterede en forbrugertype, der indgik i den ønskede målgruppe. Albert  
repræsenterer den typiske studerende. Han indtager Maté Maté, når han har nogle lange og 
krævende dage grundet studier og studiejob og søger derfor koffein som et hurtigt energifix. 
Frederikke repræsenterer forbrugertypen, der søger en lokal smagsoplevelse. Hun går højt op 
i, at varen er lokalproduceret, og at produktet giver hende associationer til lokale og velkendte 
omgivelser. I hendes ugentlige madklub med vennegruppen indtages Maté Maté som 
forlængelse af den lokale madoplevelse. Amalie repræsenterer den tredje og sidste 
forbrugertype. Her vægtes økologi vældig højt. Hendes værdier er i harmoni med, hvad de 
økologiske produkter repræsenterer. Hun drikker Maté Maté grundet de økologiske råvarer. 
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For hende går økologi og lokalproduceret ofte hånd i hånd og det er derfor et plus, at Maté 
Maté har indlejret begge af disse værdier.  
 
Vores personas blev derefter segmenteret på en lignende måde, med deres søgte Benefits som 
den primære faktor: Albert der søger koffein som energiindtag, Frederikke der søger en lokal 
smagsoplevelse og Amalie, der søger et økologisk produkt. Konkurrenterne blev afdækket i 
forskellige referencerammer med udgangspunkt i hvert af de tre segmenter, og derved fandt vi 
frem til, at Maté Matés væsentligste Points-of-Parity er økologisk, lokal og energigivende, 
mens den relevante Point-of-Difference var distinkt smag.  
 
Resultaterne fra markedsanalysen blev gennem diskussion omsat til en række værdier, der 
svarede til de POP’s og den POD vi fandt frem til. Således determinerede vi vores værdier til 
at være: økologi, lokal, energigivende og distinkt smag. For at tilføre kontekst til disse 
værdier valgte vi først at placere dem i et samlet budskab:  
 
Hvis man har lysten til at prøve nye ting og opleve nye smagsoplevelser, behøver man ikke gå 
på kompromis med sine værdier. Man kan sagtens støtte lokalsamfundet og miljøet samtidig - 
også når man skal have sit energitilskud i hverdagen. 
 
Budskabet er blevet brugt som fundament for vores forslag til en formulering af en 
kernefortælling for Maté Maté. Ved en implementering af Klaus Fogs Fairytale model ser 
vores mulige opbygning på en kernefortælling ud på følgende måde: Maté Maté som 
Benefactor og Hero, at slukke tørsten med ny smag som Goal, folk der søger økologiske/ 
lokale/energigivende og unikke varer som Beneficiary, læskedrik med ny smag som Support 
og de konkurrerende masseproducerede produkter Adversary.  
Et gennemgående diskussionselement i opgaven har været, hvilken rolle de associationer, der 
kunne udspringe fra energigivende og dets forbindelse til energidrikke, spiller i forhold til 
vores andre værdier. Problematikken har været, at energidrikke og dets Benefit er en fordel på 
det Funktionelle plan for Maté Maté, men giver negative associationer på det Abstrakte 
niveau.  
Vi mener dog, at dette kan løses, hvis virksomheden formår at opnå troværdighed fra deres 
målgruppe. Vores refleksion kastede lys på troværdighedens rolle i virksomhedens overgang 
til deres nye produkt. Vi har dog en bekymring om, at Maté Matés tidligere tilgang kunne 
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være et forbehold, der kan problematisere dette. Vi frygter, hvorvidt en kernefortælling kan 
skabe den tilstrækkelige troværdighed så stor en overgang påkræver.  
PERSPEKTIVERING 
Dette projekt har beskæftiget sig med at udvikle en række elementer, der kunne konfigurere i 
en kommunikationsstrategi. Dertil er det også naturligt, at vores valg af fokus har resulteret i, 
at der er vigtige elementer som vi ikke har behandlet. I et hypotetisk videre samarbejde med 
Maté Maté, ser vi en række muligheder for, hvordan man kunne fuldføre arbejdet og 
konkludere med en fyldestgørende kommunikationsstrategi.  
Et oplagt element at tage afsæt i, i en videreudvikling, ville være det arbejde vi har foretaget 
os med budskaber og kernefortælling. I vores projekt har vi formået at give et forslag til en 
mulig kernefortælling, men har grundet vores projektfokus og intention, ikke formuleret en 
endelig kernefortælling. Hvis dette skulle gøres, er det essentielt, at virksomheden bliver 
aktivt involveret i denne proces, da deres stillingtagen til Fairytale Modellens strukturelle 
fremstilling af deres værdier og budskab, i sidste ende er med til at diktere, hvorvidt den skal 
implementeres. Desuden skal virksomhedens kultur også inddrages, for at kernefortællingen 
opnår samme grad af ræsonnement hos medarbejderne som den gør hos forbrugerne. Kultur er 
et term som vi ikke har beskæftiget os med i vores projektarbejde, men vi ser klare 
muligheder og begrundelser for, at det ville være værdifuldt at implementere, når der skal 
fremstilles en endelig kommunikationsstrategi. Værdien kunne blandt andet ligge i, at en 
kommunikationsstrategi kan være mere effektiv desto mere forankret den er i selve 
virksomhedens kultur.  
Ydermere skal der tages velfunderede beslutninger vedrørende, hvilke platforme og medier 
Maté Maté skal benytte sig af. Da vores projekts fokus har været at tage udgangspunkt i Maté 
Matés forbrugere mener vi, at det i valget af platform giver mening at imødekomme 
forbrugerne, hvor de befinder sig til dagligt og når de skal udvælge produkter. I forløbet med 
anden interviewrunde stillede vi også spørgsmål vedrørende målgruppens valg af produkter 
og brug af platforme. Disse blev dog udeladt fra den endelige version af projektet, da vi ikke 
følte det lå inde for vores fokusramme. Men hypotetisk set ville disse resultater være 
brugbare, hvis det videre kommunikationsstrategiske arbejde fokuserede på netop platform og 
medier. Disse resultater viste blandt andet, at alle vores interviewpersoner italesatte Facebook 
som en kilde til informationer, men også diverse nyhedshjemmesider, såsom TV2 og DR, 
blev nævnt i denne forbindelse. Når det kom til at prøve nye produkter var det især 
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anbefalinger og god omtale af produkter fra netværket, der var essentielt for målgruppen. 
Dette kunne være både gennem Facebook eller personligt. Hertil kan vi antage, på dette 
begrænsede empiriske grundlag, at Facebook kunne være en mulig platform som Maté Maté 
kan benytte sig af. Det ville også give mening, for den type virksomhed Maté Maté er at tage 
udgangspunkt i et socialt medie som Facebook. Først og fremmest har de allerede en 
tilstedeværelse på mediet og har på nuværende tidspunkt 2.399 likes 
(facebook.dk/matematedk, 18-12-2015). De er dermed allerede komfortable med mediet og 
bruger det også aktivt. Desuden er det, i forhold til ressourcer, også en platform som i 
udgangspunktet er billigt og ikke koster virksomheden andet end tid. 
Udgangspunktet ligger i de formulerede værdier og den kernefortælling, som blev udviklet i 
de foregående afsnit. Facebook skal således primært bruges til, at de selv kan kommunikere 
disse ud til den identificerede målgruppe. Da dette projekts umiddelbare fokuspunkt ikke er 
platforme og medier, vil vores bedømmelse derfor også ende som en anbefaling. Dog har vi 
en tro på, at de formuleringer vi har fundet frem til, i udarbejdelsen af en 
kommunikationsstrategi, kan lægge en basis for, at Maté Maté selv kan bestemme sig for, 
hvordan og hvilken tilgang de ønsker at have i valget af platforme og medier. Dette kræver 
dog en dybere udarbejdelse og et mere grundigt overblik, end det vi har på nuværende 
tidspunkt. Vi mener der er et smalt, men muligt udgangspunkt for, at det kunne føres videre, 
hvis man fortsatte samarbejdet med Maté Maté.  
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BILAG 1: INTERVIEW MED FILIP, 24 ÅR  
 
Hvad kan få dig til at prøve et nyt produkt? 
Hvis den måde produktet bliver præsenteret på virker spændende, hvis det virker sådan som 
nyt, altså som noget jeg ikke har… altså hvis det fx er madvarer, så noget jeg ikke har smagt 
før, eller som, bringer noget nyt til bordet. Altså et eller andet, som ikke er set før. Eller som 
virker spændende. 
 
Altså, er det sådan fx, hvis du står nede i en butik og skal til at vælge mellem to 
forskellige ting; hvad skulle der sådan ligesom til, for at du valgte noget, altså, i stedet 
for at vælge noget du kender, så vælge den ved siden af? 
Altså, for det første skal det ligesom… det skal ikke se kedeligt ud. Der skal ligesom være en 
form for indpakning, der får det til at virke som, noget der sådan, som jeg bliver nødt til at 
prøve. Noget som er iøjnefaldende på en eller anden måde. Vil jeg tro. Og så skal den ligesom 
også have en eller anden sådan form for smag som jeg godt kan lide. Hvis det er et eller andet 
der skal spises eller drikkes. Altså noget som jeg ellers typisk også vil tænke plejer at smage 
godt - så vil det formentlig også gøre det, med det her nye produkt. Så det bliver jeg nødt til at 
prøve. 
 
Hvor meget tænker du over historien bag produkter, som du køber? 
Det vil jeg sige, er sådan noget jeg tænker relativt meget over. Det er vigtigt for mig, at jeg 
både ved hvor produktet er, altså hvis det er et form for mejeriprodukter eller, en form for 
kød. At jeg ligesom ved, hvor det kommer fra i verden. At hvis det er dyr der er involveret, at 
de dyr har haft det godt. Og at selve produktionen har været god. Det kan fx også dreje sig om 
chokolade, hvor der for nogle år siden var den sag med børnearbejde og dårlige vilkår for de 
her børn, i forbindelse med produktionen af chokolade. Så det vil også være noget, som det, 
som ville være vigtigt i forbindelse med chokolade; at det er blevet lavet under ordentlige 
forhold og de leverandører der leverer den chokolade, ligesom sørger for nogle ordentlige 
vilkår, for dem der fremskaffer chokoladen. Så generelt er historien virkelig vigtig i 
forbindelse med de produkter, som jeg køber. Noget der betyder meget. 
 
Hvis du ikke tænker så meget i forhold til vilkår og dyrevilkår, men mere i forhold til fx 
hvor et produkt kommer fra eller hvad selve virksomhedens historie er, er det så noget 
der stadig er ligeså vigtigt for dig? 
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Hvis det også bare er selve, altså, hvis man ligesom kan koble noget særligt på, at det ligesom 
giver nogle associationer til noget, der ligesom er ud over det sædvanlige, så vil jeg sige at det 
stadig betyder meget. Altså, især med fx kaffe, så gør det det noget mere spændende hvis det 
kommer fra Brasilien i stedet for at komme fra et sted, hvor der ikke bliver gjort så meget ud 
af hvor det kommer fra. Som leverer noget på den måde. Og altså, generelt sådan med andre 
fortællinger, der kan knyttes til en virksomhed, er noget jeg synes er spændende at følge med 
i. Det er ligesom sådan her det her produkt er blevet udviklet – det er klart hvis der er en sjov 
historie forbundet, altså ligesom med Coca Cola og julemanden og hele det aspekt. Så er det 
også noget jeg synes er ret spændende. 
 
Hvad er dit forhold til energidrikke? Er der nogle bestemte associationer du forbinder 
med det? 
Generelt så er det meget sjældent jeg drikker energidrikke. Det er ikke noget som jeg søger 
efter. Jeg synes det er et syntetisk ubehageligt produkt, så det er meget meget sjældent, jeg i 
det hele taget drikker energidrikke. Så det er ikke noget jeg, sådan, har den store kendskab til, 
fordi jeg typisk prøver at undgå det. Altså, jeg synes ikke jeg har lyst til at komme noget, der 
på den måde virker så kunstigt, ind i min krop. Så det er generelt ikke noget jeg bruger. 
 
Kan du fortælle lidt om dit forhold til økologi er? 
Ja. Økologi er noget der er vigtigt for mig, forstået på den måde, at hvis du, så at sige, har to 
ens produkter og det ene er økologisk og det andet ikke er, så vil jeg altid vælge økologisk. 
Selv hvis prisen er lidt højere på det økologiske produkt, så er det også noget jeg vil gå efter. 
Nu er det sådan selvfølgelig, at jeg er studerende, og som studerende, har jeg alligevel en 
grænse for hvor mange penge jeg kan bruge på mad. Så hvis det økologise produkt, så at 
siger, er meget dyrere, end det almindelig produkt, så er det typisk ikke noget jeg vil gå for. 
Fx gær; hvor at økologisk gær koster 2,5 krone, og hvor almindelig gær koster 50 øre, eller 
noget i den stil, så er det sådan lidt voldsomt. Men jeg vil sige jeg går meget op i at de dyr og 
det kød og de grøntsager jeg køber, har haft nogle ordentlige vilkår, så jeg vil sige, at økologi 
er noget der er vigtigt for mig. 
 
Som regel, så når du tænker i nogle økologiske baner, så er det mere, ”klassiske” 
produkter. Dvs. noget vi normalt forbinder med økologi; sådan noget som mælk osv. 
Hvis jeg har forstået dig ret? 
Ja, netop. 
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Men du går fx ikke op i at de kaffe eller lignende, er økologisk på samme måde? 
Ikke på samme måde nej. Altså hele Fair Trade delen, er ikke noget jeg kigger så meget efter. 
Jeg ved ikke, om det er fordi, det ikke er så nemt at identificere på produkterne… så vidt jeg 
ved er det typisk bare et lille mærke, der er et sted. Så det er heller ikke noget jeg har fulgt så 
meget med i, personligt. Så det er ikke noget jeg går lige så meget op i, som økologi på 
mejeriprodukter osv. 
 
Kender du Mate teen? 
Mate-teen? 
 
Det lyder ikke, som et ja? 
Er det en te eller? 
 
Ja, det er en Sydamerikansk te. 
Nej, den har jeg ikke hørt om. 
 
Hvad med Maté Maté? 
Nej. 
 
Hvilke medier/platforme får du din information fra? 
Aviser på nettet eller links på Facebook. 
 
Hvor hører/læser/bliver du gjort opmærksom på nye “produkter”? 
Hvis jeg bliver anbefalet dem af folk jeg kender eller fra hjemmesider. 
 
Hvad tænker du om sammenhængen mellem økologi og energidrik? 
Ikke rigtigt noget jeg kan forestille mig. Men har umiddelbart heller aldrig tjekket, om der 
findes nogle økologiske energidrikke. Jeg tror ikke det ville gøre den store forskel for mig 
hvis fx Red Bull var økologisk. 
 
Hvad tænker du om konceptet med en iste, hvor der er naturlig energi i? Den er sundere 
end almindelige energidrik og fremstillet lokalt. 
Jeg tænker det lyder meget lækkert. Det er godt noget jeg kunne finde på at smage.  
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BILAG 2: INTERVIEW MED CHARLOTTE, 23 ÅR 
 
Hvad kan få dig til at prøve et nyt produkt du ikke kender? 
Et nyt produkt jeg ikke kender ville nok… jeg ville nok være tilbøjelig til at prøve et nyt 
produkt, hvis det er en personer i min omgangskreds, der har talt om det. Venner der eventuelt 
har prøvet det eller smagt det, hvis det er… ja noget man kan spise/drikke… en restaurant 
som er blevet ’recommended’, igennem, gennem en ven. 
Så har det også meget at gøre med branding afhængig af hvordan det er det bliver branded på 
om det passer til den måde jeg ser mig selv. Mine værdier og den identitet jeg mener jeg 
projekterer overfor andre, som gør, at jeg er villig til at prøve et nyt produkt. Sidste gang jeg 
prøvede et nyt produkt var det da jeg skulle i biografen sammen med min familie, hvor vi 
skulle have noget at drikke inden og vi gik lige forbi 7-eleven hvor at jeg så at der var 
’coconut water’. Jeg havde ikke prøvet coconut water før, men jeg havde hørt om det  her for 
nogle år siden, hvor jeg så nogle forskellige reklamer ovre det var så godt nok fra USA af , 
men der så jeg eksempelvis også at det var Rihanna som var ambassadør for et bestemt et af 
brandsne og det gjorde mig egentlig sådan lidt nysgerrig for at prøve det, fordi at det ved jeg 
ikke Rihanna hun har en flot hud og der stod at det var sundt og ja, coconut water det er også 
sådan lidt mere naturligt… så man har sådan en ide om at det er lidt—ja igen at det er sundt at 
proppe i sin krop, og det skulle være lidt helseagtigt –ish.  Og der stod også at det var EU 
mærket, et eller andet på at det var et helt naturligt produkt og det der med at man ikke får 
tilsætningsstoffer ind og sådan noget det går jeg egentlig selv meget op i så når jeg ser på 
forskellige produkter, madvarer og når jeg handler generelt så kigger jeg meget på hvad der er 
af procenter af forskellige ting og tilsætningsstoffer… det går jeg meget op i. Når det er jeg 
handler selv. 
 
Okay… Hvor meget tænker du så over historien bag de produkter du køber? 
Hmm, igen, det afhænger lidt af hvad det er for nogle produkter. Hvis det er, det ved jeg 
ikke… jeg tænker at jeg købte et lammeskind til min sofa her for et stykke tid siden og der gik 
jeg op i … fordi jeg går meget op i dyrevelfærd… hvor det her lammeskind det kom fra, og 
der var det at det var et økologisk lammeskind jeg fandt hvor at hele dyret ligesom også blev 
brugt til, altså kødet til at blive solgt, så det var som om man slog ikke bare dyret ihjel for 
skindets skyld, ligesom man gør med mink og det ved jeg ikke, andre skindjakker for 
eksempelvis, men at man faktisk havde brugt hele dyret, sådan så det var ikke noget der gik 
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’til waste’ der det var hele historien om at de brugte... og dyrene havde gået oppe i Island et 
sted og havde haft det godt der og sådan noget og det gjorde mig også sådan lidt overbevist 
om at det var ikke bare dårligt og også det med at de blev først dræbt når de er en ’certain 
age’, altså når de var gamle nok til det, så det var ikke sådan noget med at de var... ja det ved 
jeg ikke, det føltes bare ikke lige så hårdt med den historie de havde bag sig at købe deres 
skind, igen fordi de gik jo op i at der også skulle være dyrevelfærd bag det også. 
 
Okay. Hvad er så dit forhold til energidrikke? 
Energidrikke, jeg har ikke noget stort forhold til energidrikke… når jeg bruge energidrikke så 
er det mest når jeg skal ud i byen og man har… man er måske lidt træt men man har en aftale, 
men har haft en lang uge eller whatever… og skal ud så kan jeg tænke på at købe nogle 
energidrikke der og fylde lidt vodka i samtidig 
Men det er ikke noget jeg som sådan drikker for sig selv fordi at jeg ved at det ikke er specielt 
sundt og fylde sig selv med det på trods af at jeg selvfølgelig drikker kaffe og sådan, så har 
jeg en ide om at det ikke er det bedste for ens krop også på grund af alt det sukkerindhold der 
er og tilsætningsstoffer. 
 
Så i stedet for energidrikke... hvad bruger du så for at få energi? 
Der ville det nok være kaffe… men jeg føler ikke rigtigt at det har den store virkning hvis jeg 
skal være helt ærlig.  
 
Okay. 
Men der er det nok ja, kaffe eller te men så igen... det er for lidt... 
 
Okay. Hvad er dit forhold så til økologi? 
Jeg går så højt op i det som man kan som studerende så det er begrænset hvor meget man kan 
købe af det… 
Men jeg vil helt klart hvis jeg kan købe økologi så købe det. Både på grund af at det er bedre 
for naturen, for vores grundvand i det lange løb og så igen, som jeg sagde før, sådan noget 
tilsætningsstoffer og sådan noget det er der jo også langt mindre i, i økologi fordi der er de her 
’restrictions’, der, jeg mener også der går dyrevelfærd ind under det… hvilket også er et 
vigtigt punkt for mig… at vi behandler vores dyr ordentligt. 
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Okay, kender du Mate teen? 
Nej. 
 
Nej? 
Den har jeg ikke hørt om.   
 
Okay. Kender du Maté Maté? 
Gentager du bare navnet?  Nej der har jeg ikke. 
 
Hvilke medier/platforme får du din information fra? 
Internettet. Sidder fundet på Google når jeg søger på de ting jeg ønsker informationer 
omkring. Derudover fra Instagram, Tumblr og TV2 News (pga. mit arbejde) og så en gang i 
mellem også på Facebook. 
 
Hvor hører/læser/bliver du gjort opmærksom på nye “produkter”? 
Overordnet er det også på Instagram, men det er mest fokuseret på materielle genstande. Eller 
er det gennem anbefalinger fra mine venner eller hvis jeg har set en reklame for et produkt i 
tv’et eller busstoppestederne. Så en gang imellem hvis et produkt bliver uddelt som f.eks. da 
Risifrutti kom ud. 
 
Hvad tænker du om sammenhængen mellem økologi og energidrik? 
Det er ikke en sammenhæng jeg ser. Om energidrik tænker jeg at det er meget sukkerholdigt 
og generelt usundt, hvorimod økologi er det sunde valg. 
 
Hvad tænker du om konceptet med en iste, hvor der er naturlig energi i? Den er sundere 
end almindelige energidrik og fremstillet lokalt. 
Jeg kan meget godt lide det koncept med at det er lokalt. En iste tænker jeg dog generelt også 
indeholder en del sukker, som f.eks. Nestea. Men hvis jeg stod og skulle vælge en iste, så ville 
jeg helt klart vælge at prøve den med mindst sukker, så længe der blev beskrevet hvad 
smagen var, så jeg ved hvad jeg går ind til. 
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BILAG 3: INTERVIEW MED SARA, 27 ÅR 
  
Første spørgsmål er: Hvad kan få dig til at prøve et nyt produkt som du ikke kender fra 
før? 
Der er det primært anbefalinger fra venner eller fra familie eller kollegaer hvis de kommer 
med en god anbefaling så er det da noget jeg gerne vil prøve også hvis der er en lækker 
beskrivelse af det. Fordi det jo.  Altså hvis det nu er med folk... Altså, man kender det jo godt 
selv hvis folk. Hvis folk taler negativt om noget så gider man jo ikke prøve det, vel? Men…Ja, 
hvis folk taler godt om det og... altså… og hvis det er en lækker reklame for eksempel, så 
kunne jeg også godt finde på at prøve det. 
 
Ja, er der nogen sådan hvis du nu så et produkt du ikke kendte på hylderne i et 
supermarked. Ville du så kunne finde på at købe det bare ved at du synes det var 
spændende at kigge på? Eller? 
Ja, hvis det var… Altså hvis det var... En lækker... Hvis det var f.eks. var… En flaske eller 
noget madvarer eller et eller andet... Hvis det var pakket lækkert... Altså... Ligesom… 
Økologiske æg, hvor man ser fritgående høns og sådan noget, ikke? Så tænker man: Uh, det 
er jo nok bedre end de der skrabeæg, ikke? 
Og det samme gælder drikkevarer altså hvis det har et pænt udseende og prisen ikke er alt for 
dyr når man nu er studerende... Så helt sikkert, så ville jeg da prøve det. 
Men det kommer meget an på om det... Altså igen.. Om det ser lækkert ud. Hvis du forstår? 
 
Ja okay… Jamen videre til næste... Hvor meget tænker du over om der er en historie 
bag de produkter du køber? 
Hvis jeg skal være ærlig så tænker jeg ikke skide meget over det... 
 
Nej… 
Fordi når jeg som regel handler ind så er det efter skole eller efter arbejde og så tænker jeg 
ikke så meget over det medmindre der er et eller andet der bare står og blinker i et hjørne og 
siger prøv mig prøv mig, ikke? Eller hvis man skal have gæster og man skal ud og finde noget 
nyt eller... Ja… 
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Ja. Så hvis der nu stod en beskrivelse af historien bag produktet på produktet og du 
havde tid til at læse det ville du så... ville det så være noget du højde for. Eller? 
Ja. Helt sikkert... Helt sikkert... Det plejer jeg faktisk at gøre med nye ting og så plejer jeg… 
Og… Altså… Netop hvis det fanger mit øje så plejer jeg sådan lige at tage det ned og kigge 
på det og læse bagpå... Hvad... Både hvad der er i det og... Ja… Og hvad der står på selve... 
Mærkatet, ikke? Og hvis det så... Ligesom vækker interesse så er det at jeg så smider det ned i 
kurven og tager det med hjem. 
 
Okay. Hvad er dit forhold til energidrikke? Hvilke associationer får du når du når jeg 
siger… Altså når jeg siger energidrik? 
Så tænker jeg Red Bull og Booster og alle de der syntetiske ulækre energidrikke som jeg selv 
har drukket en del af og ligesom fandt ud af det var ikke noget for mig efter jeg blev totalt 
‘speedet’ af det, fordi der netop var så meget sukker i og det... Jeg synes ikke det var på den 
gode måde fordi man røg helt op og var helt oppe og køre og så lige pludselig så dykkede 
man og var vildt træt og det synes jeg bare ikke en energidrik skal gøre... Der synes jeg mere 
det skal være sådan vedvarende energi som man får ved at drikke lidt juice engang imellem 
eller... Eller sådan, ikke? Så jeg har egentlig ikke særlige gode erfaringer med energidrik. 
 
Nej... Du siger du har drukket det var det så... Altså var det simpelthen fordi du følte dig 
for ‘speedet’ at du stoppede? 
Ja. Lige præcis. Altså jeg drak dem… Jeg begyndte at drikke dem fordi, at jeg var træt og jeg 
synes ikke kaffe havde en effekt på mig mere… Og så blev jeg anbefalet at drikke Red Bull 
og Booster og Monster og alle de der og så var det simpelthen at jeg synes jeg blev for 
‘speedet’ af det og som jeg sagde lige før så dykkede mit energiniveau bare lige pludselig i 
stedet for at få sådan et vedvarende ‘Boost’... Som jeg jo lidt havde håbet på, at man fik... 
 
Ja…  
Så... Så hvis man ku få en energidrik som ligesom holdt en kørende uden at det var med de 
der sindssyge dyk ligesom når man går i sukkerchok eller et eller andet, ikke? Så ville det 
være rigtig fedt. 
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Ja. Hvor lang tid. altså, hvor lang tid gik der før du fik de her... Bivirkninger af det... Af 
at drikke energidrik? Ved du det? 
Åh... Det kan jeg ikke huske... Jeg tror egentlig... Jeg tror sidste gang jeg drak en Red Bull det 
var da jeg skulle til eksamen og jeg var ude og lave vejrmøller for og komme lidt af med 
noget af al energien... Fordi jeg simpelthen begyndte at ryste og jeg kunne... Jeg kunne ikke 
sidde stille ret hurtigt efter Så det må egentlig ha været rimelig hurtigt efter at jeg havde 
drukket den 
 
Ja. Okay. Jamen... hvad er dit forhold til økologi i hverdagen? 
Jamen... Jeg stræber efter at købe økologisk, primært... Æg og mælk fordi det er hvad jeg lige 
har råd til... Hvor med kød der prøver jeg så vidt muligt at købe lokalt fordi ellers så bliver det 
for dyrt. Hvis jeg også gerne vil have grøntsager og... Og sådan… Så jeg prøver så vidt 
muligt, men det sgu ikke altid det lykkedes fordi jeg synes det er for dyrt. 
 
Ja...  
Når man har et studenterbudget... 
 
Ja. Er det noget... Det at du stræber efter det er det noget du har været vant til... Altså... 
Hele dit liv eller er det noget du er begyndt på for nylig eller hvad? 
Altså... Mine forældre har… Altså.. Da jeg boede hjemme der købte de primært økologisk…  
Og så da jeg først flyttede hjemmefra så tænkte jeg “Ej jeg… Jeg har sgu ikke råd til at købe 
økologi så der købte jeg bare det billigste, men efterhånden har jeg jo fundet ud af at 
økologien… Der… Der får man både… Velvære…  Altså jeg får det bedre i min krop når jeg 
spiser økologisk… Men også så ved man at dyr og grøntsager… Og alt sådan noget… Altså 
måske ikke lige grøntsager, vel? Men dyr har haft det… Dyrene har haft det godt, ikke? Så 
det er derfor jeg egentlig gerne ville igen... Prøve at købe så meget økologisk som muligt... 
 
Jamen så kommer jeg til de to næste spørgsmål nu og det er egentlig bare ja eller nej 
spørgsmål 
Okay. 
 
Kender du Maté Maté? 
Nej. 
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Kender du Maté teen? 
Nej...? 
 
Hvilke medier/platforme får du din information fra? 
I forhold til Nyheder… så bruger jeg DR.dk’s app til at holde mig…  opdateret på nyheder fra 
DK og hele verden og ellers ser jeg tv avisen på TV”, DR1 osv. Derudover, så følger jeg også 
politiet, Newsbreak… Metroxpress med flere, på Facebook… så man også er opdateret 
omkring hvad der sker, for eksempel hvis der har været et uheld, eller som i går aftes med 
stormen Gorm… Ellers får jeg information fra familie og venner, via Facebook, Instagram, 
Snapchat, i forhold til venner og de snaps de sender til mig. 
 
Hvor hører/læser/bliver du gjort opmærksom på nye “produkter”? 
Det er primært igennem venner & familie... Mange gange er det i de sociale sammenhænge at 
man hører om ’nye’ produkter… og ellers hvis de poster det på Facebook, Instagram eller 
sender en Snapchat... Jeg er udpræget vanemenneske, så derfor opsøger jeg meget sjældent 
selv ’nye’ produkter… Hvis det endelig er at jeg skal prøve noget nyt, så er det som regel 
fordi jeg har fået det anbefalet af andre eller hvis en ekspedient anbefaler… det… på en 
overbevisende måde. 
 
Hvad tænker du om sammenhængen mellem økologi og energidrik? 
Jeg synes det lyder umiddelbart rigtig lækkert… især hvis der ikke… ikke er noget tilsat 
sukker eller andet... Det ville i hvert fald gøre det meget mere attraktivt hos mig! 
 
Hvad tænker du om konceptet med en iste, hvor der er naturlig energi i? Den er sundere 
end almindelige energidrik og fremstillet lokalt. 
Jeg synes at det lyder rigtig lækkert. Hvor kan jeg købe den… Det ville især være lækkert om 
sommeren… I stedet for at købe en sodavand, så få… få en dejlig iskold iste. 
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BILAG 4: INTERVIEW MED SEBASTIAN, 25 ÅR 
 
Hvad kan få dig til at prøve et nyt produkt du ikke kender? 
Nummer 1 vil nok være, at det er nogle venner eller bekendte, der nævner et produkt og 
anbefaler det.  Og så der igennem, at man selv går ud og køber det. Eller at produktet tilstede i 
de omgivelser man nu er. For eksempel den familiefødselsdag... noget i den stil. At man 
spiser sammen med nogle venner. Hvis det skulle være et produkt, som jeg også godt kunne 
finde på at prøve, så skulle det igen, så behøvede det ikke være en direkte recommendation 
eller anbefaling, så kunne det måske mere også være bare en form for snak omkring det i 
miljøet man befinder sig i, som gør, at man får en interesse for det og man gerne vil kigge 
efter det. Jeg tror aldrig nogensinde jeg har købt et produkt ud fra en reklame, ligegyldigt hvor 
sejt det så skulle være, men det ikke den måde man lige opdager nye produkter på. 
 
Hvad hvis det sådan ift. madvarer eller drikke eller anden slags smagsgenstande, er det 
et element, hvor du skal have smagt produktet før du kan finde på at købe det? 
Nej, aldrig. Hvis det er i forhold til madvarer og jeg skulle prøve et nyt produkt, så tror jeg 
aldrig har tænkt over hvor produkter egentlig stammer fra. Altså ift. drikkelse, så tror jeg 
heller ikke det er en nødvendighed, at du skal have behøvet at smage på det først, fordi det er 
oftest ret billigt. Eller det er i hvert fald overkommeligt at købe, det er jo ikke noget der gør 
ondt i pungen på nogen måde. Så nej. Det var ikke nødvendigt at have behøvet at smage det. 
 
Hvad hvis det er en helt ny smag? 
Hvis det er et produkt man allerede kender? 
 
Hvis det er et produkt du ikke kender. 
Når... 
 
Lad os sige det er en ny smag der kommer indenfor et eller andet. Er det så et element 
for dig at du har smagt det før du går i butikken og købet det? Eller kunne du godt 
finde på at købe det? Eller hvordan forholder du dig til sådan set til det? 
Hvis det er en ny smag, jeg ved ikke om, kan man godt sige at der kommer en ny smag? Så 
skulle det var en smag man ikke kender fra nogen andre ting. 
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Fra en anden kultur eller... 
Eller fra en kultur ah, på den måde. Nej, så tror jeg igen ikke du behøvede at smage det. Så 
tror jeg faktisk godt at jeg kunne finde på at købe det. Også selvom at man ikke fik en 
anbefaling på det eller havde hørt om det før. Simpelthen bare fordi det lød eksotisk. Så 
snakker man selvfølgelig ikke om Fanta Exotic. Men det skulle være et eller andet, det kunne 
ligeså godt være en eller anden smag... hvornår var det der var der med de der bær der for 
nyligt? De der blå supersunde bær som jeg ikke kan huske hvad hedder 
 
Når ja... Acai eller så noget 
Ja lige præcis acaibær, som folk begyndte at snakkede om. Og det begyndte at blive proppet i 
alt muligt, så endte du jo også med at købe ting med det i for at smage, ja hvordan det var. 
 
Hvor der skabt en hype om det. 
Ja lige præcis. Der var skabt en hype om det det var en ting, men der er vel også altid et 
sundhedsaspekt i det som gjorde at man gerne ville prøve det. Men jeg tror ikke. Jeg tror 
aldrig nogensinde jeg kunne finde på at købe et produkt bare for at smage indholdet. Hvis det 
var en eller anden specifik smag, også selvom det stod lige ved kassen eller... 
 
Du skal have en viden omkring produktet? 
Der skulle være en viden omkring produktet, jeg skulle kende produktet før jeg gad at købe 
det. 
 
Okay, jamen det leder mig lidt op til næste spørgsmål egentlig. For hvor meget tænker 
du over historien bag de produkter du køber? Altså, nu snakker du om, hvis det var et 
eksotisk produkt… 
Jeg tror jeg tænker rigtigt meget over historie. Men jeg tror ikke jeg tænker over historie på 
den måde som produktet fremstiller produktet. Jeg tror mere jeg tænker over den hype der er 
omkring en produkt. Og det jeg selv forbinder med et produkt. Så jeg tror ikke, at fx... at hvis 
jeg ser en reklame for cola, så er det ikke selve cola mentaliteten der fanger mig. Så er det 
mere den gang jeg har set nogle af drengene drikke en cola, og derfor har jeg også tænkt mig 
at drikke en cola. Og det samme hvis det er en eller anden form for øl.  og Man ser en reklame 
for øl, Heineken whatever, så har det jo ikke noget med champions league at gøre, men hvis 
drengene har siddet og drukket den øl sidst, så kunne jeg ligeså godt finde på at drikke den 
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også. Så det er meget mere miljøet, altså ’storytellingen’ omkring et produkt gennem det 
miljø jeg befinder mig i. 
 
Okay ja. Jeg sad og tænkte den måde man selv skaber en ide omkring et nyt produkt 
altså, er det sker så ud fra dit miljø? 
Det sker ud fra mit eget miljø ja. Hvor afhængigt af hvilke mennesker der bruger det også. 
Det kan ligeså godt være negativt som positivt jo. 
 
Så for dig er det meget dine omgivelser og dit miljø hvori i og med i skaber ... 
Ja altså, det behøver ikke være samme miljø hver gang. Men at det er ud fra ens forskellige 
miljøer der skaber et eller andet produkt inde i mig. Mit forhold til det pågældende produkt. 
Om det så er jeg sidder ude på skolen og programmerer med nogen og de introducere mig til 
et eller andet mad, så er det ligesom om at de har sagt godt for igennem at de spiser det eller 
drikker det. Det er det der skaber en relation til produktet efterfølgende 
 
Men det er også der hvor det ligger, altså hvis man nu helt individuelt skulle prøve et 
nyt produkt. Hvis du nu ikke havde fået det anbefalet igennem dine venner eller du ikke 
sad med dine venner som sagde "Prøv at smag det her" 
Altså jeg tænker i forhold til hvis jeg skulle stå... nu tænker jeg bare på sådanne nogle 
smagsprøver i supermarkedet fx. Der tror jeg ikke at, hvis der var flere forskellige produkter, 
så tror jeg ikke at jeg ville blive solgt på, at det smagte af et eller andet specielt. Så tror jeg, ja 
så kunne’ storytellingen’ selvfølgelig godt være med til det. Men så tror jeg mere det ville 
have med mine værdier at gøre ift. om det var sundt produkt eller...eller om det var et usundt 
produkt eller... jeg tror ikke smagen i sig selv, især ikke hvis det var noget jeg ikke kendte 
smagen af.. 
 
Men hvis det nu var du syntes at det smagte godt? 
Om jeg så ville købe det? Ja selvfølgelig altså hvis det smagte godt. Men hvis der var to 
produkter, der smagte lige godt... 
 
Hvis der er to produkter der smager lige godt, hvad er det så der gør at du køber det ene 
frem for det andet? 
Så ville de være de forskellige andre faktorer. Jeg tror aldrig storytelling... nej... jo... altså 
storytelling kan jo være mange ting selvfølgelig. Det kan også godt være en storytelling om at 
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det er et sundt produkt. Så kan ’storytellingen’ selvfølgelig påvirke mig, hvis jeg stod med to 
produkter. 
 
Hvis det ene var mere sundt end de andet? 
Ja, hvis det ene var mere sundt end det andet. 
 
Hvad hvis i forhold til, at det ene produkt var, der havde de en lokal historie omkring, at 
det var blevet brygget på den her måde, eller det var her i omegnen, eller... 
Jeg tror, at et lokalt produkt vil altid opveje et national/international produkt. Et lokal produkt 
vil altid opveje det. Og det kan man selvfølgelig også sige i forhold til smag, at man tager cola 
for eksempel, havde en eller anden smag af København, så ville du nok også vælge den. Eller 
en fødevarer for den sags skyld. Fødevarer er lidt nemmere at relatere det til. Men ja, hvis det 
var æbler plukket på Nørrebro, så ville jeg nok altid vælge det lokale. Jeg ved ikke hvad man 
ellers kalder det, når det ikke er lokalt. 
 
Ja... multinationalt af en eller anden slags. 
Ja... Så på den måde ved jeg ikke, hvis det er nye smage, så tror jeg næsten hellere man vil gå 
efter noget trygt. Noget man kan forholde sig til. 
 
Men det er igen det der med, hvis det nu er, hvis det virkelig er noget nyt, altså en smag 
som ikke har  indfundet sig i det danske samfund endnu... 
Så tror jeg det er noget jeg ville fravælge faktisk. Altså så tror jeg ikke.... man kender jo alle 
de andre ting og ens indkøbsvaner. 
 
Så som du så sagde tidligere, altså… Så skulle du have smagt det til en smagsprøve 
eller? 
Ja enten en smagsprøve hvis det er at man står med to produkter, eller en anbefaling... 
 
Hvis der står en, nede i supermarkedet, eller i Torvehallerne eller hvor man nu engang 
køber ind, og der står en gruppe mennesker og uddeler smagsprøver ud... Hvordan 
forholder du dig så til det? Går du hen og smager det? 
Jeg går altid hen og smager det. Men jeg tror også jeg er den der kedelige type, der altid går 
hen og smager med aldrig med tanken om at smage for at købe, men mere smage for at blive 
bevidst om produktet. Men så kan man selvfølgelig godt sige at hvis produktet smager godt, 
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så vil du altid være bevidst om det efterfølgende, hvor du ikke køber det i den pågældende 
situation, men måske tænker over at det produkt kender du efterfølgende når du går ned og 
køber ind næste gang. 
 
Nu snakkede du omkring det der narrativ/storytelling i forhold til, det kunne være et 
lokalt miljø og produktet kunne komme fra lokalt, hvad med sådan organisationen. 
Altså dem der sælger det? 
Det kunne det lige så godt også være... lokalt. Så længe man ved det er lokalt. Så tror jeg også 
det påvirker... Lokalt er lige så vel at det er... Ja, at det er organisationen eller mærket er lokalt 
og fra København. Så kan det godt være at de bruger ingredienser fra alle mulige andre steder 
i verden. Men jeg tror at det er en stor påvirkning at man ved det er baseret i ens eget 
nærområde. Og så er det egentlig ligegyldigt med smagen. Så længe man bare ved at det er 
herfra, så tror jeg man får... det gør jeg i hvert fald. En lyst til at prøve det. Jeg ved så ikke om 
det ville give mig lyst til at købe det efterfølgende... 
 
Så i forlængelsen af den der storytelling boldgade, hvis apropos at der var et nyt 
produkt som kom fra et andet sted, som ikke havde indfundet sin rolle hos dig endnu, 
produktet kræver det så en historie? Kræver det at du læser hvor det kommer fra? Har 
det en værdi i det for dig, at du ligesom.. 
Jeg tror det kommer an på, hvilket slags produkt jeg har med at gøre... For hvis det er et 
produkt som du ikke er vant til at bruge og som du ikke har set på det danske marked før eller 
det marked du nu er på, så tror jeg næsten altid jeg ville købe det bare for at prøve det. Men så 
snakker vi igen et eller andet form for produkt, såsom det der acaibær et bær som man aldrig 
har set før... Men hvis det er en læskedrik eller en kiks eller et eller andet, så kender du jo 
godt konceptet omkring, hvad det smager og hvordan det er at det føles. Og så tror jeg ikke.. 
altså så ville storytellingen være lidt ligegyldig. Når du står dernede og vælger. Jeg ved ikke 
hvornår egentlig, jeg ved aldrig nogensinde hvornår jeg egentlig er blevet påvirket af en 
storytelling... 
 
Hvis der ligger en historie bag produktet, er det det der kan gøre at du vælger det frem 
for et tilsvarende produkt? 
Jaja. når ja, selvfølgelig. Det tror jeg jo. Jeg tror altid, hvis der ligger en historie bag... Men 
det kommer an på om det er historier du kan relaterer til selvfølgelig. Hvis der er en 
storytelling ligegyldig hvilken slags det egentlig er vel ja, positiv storytelling omkring 
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produktet som du... ja så ville jeg nok vælge det frem for det andet produkt. Men de fleste 
produkter har vel en storytelling i sidste ende? Eller i hvert fald noget du forbinder det med. 
 
Men det er jo også det der er enormt vigtigt hvis du kommer med et nyt produkt, 
apropos en ny smag, hvad er det så der får netop dig til at tænke, 'det bliver jeg nødt til 
at prøv det her'. 
Ja... det er egentlig meget sjovt nu du sidder og snakker om det nu ja... Så kan det egentlig 
godt være at storytelling har lidt større værdi end hvad man regner med... fordi at, bare for at 
det overhovedet kommer med i ens overvejelser, så bliver det nødt til at have en eller anden 
form for storytelling omkring sig i forhold til om det er en ny smag, og hvorfor den nye smag 
er kommet, hvor er det smagen stammer fra... Så man kan forholde sig til det 
 
Både oprindelsen for selve produktet? 
Det er oprindelsen for selve produktet, altså dem der har lavet produktet, og så også 
oprindelsen for ingredienserne tror jeg. 
 
Så hvis man havde en drikkevarer eller en madvarer, så kommer du ind på, at der både 
var en idé omkring det lokale miljø, at der var en historie der. Men også, at du ligesom 
har en ide om hvor at det kommer fra. 
Jeg ved ikke om det behøver at være begge dele. Jeg tror mere... altså jeg ville altid hellere gå 
efter noget der var lokalt. Altså jeg tror ikke jeg behøvede at vide med produktet, hvor at de 
enkelte ingredienser stammede fra... Medmindre, de selvfølgelig også var lokale. Men jeg tror 
det er det lokale aspekt der kommer til at veje højest. 
 
Så lige i forhold til energidrikke, hvad er dit forhold til energidrikke? Hvad er det for 
nogle associationer du ligesom har med det? 
Jeg tror når det kommer til energidrikke så tror jeg altid jeg tænker på et eller andet usundt... 
generelt. Og man tænker på noget med en masse sukkerknalder i, noget med en masse 
koffein. Det var ulovligt i Danmark i mange år... Jeg kan ikke huske hvorfor egentlig, at det 
var ulovligt. Så jeg tror jeg kommer til at tænke på noget som man gør brug af i sjældne 
situationer, hvor du har brug for, at føle dig opkvikket og egentlig kun bruger det når du føler 
at du har brug for at blive opkvikket i den kontekst det nu kunne være... om du er i byen eller 
er træt en nat og sidder og laver skole. Men i forhold til andre energikilder såsom kaffe 
egentlig, så tror jeg det er meget sjældent at jeg nogensinde kunne finde på, med det forhold 
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man har til energidrikke i hvert fald, fordi man tænker det er usundt. Så tror jeg ikke at jeg 
kan finde på at erstatte, altså kaffe lad os sige det, om eftermiddagen med en Red Bull, som er 
den eneste energidrik jeg kender, eller hustler for den sags skyld. Også fordi jeg tror jeg 
tænker energidrikke som sodavand... Så usundt som sodavand som du kun bruger i den 
kontekst, hvor det nu passer at drikke sodavand, og for mig passer det så ikke særlig ofte. 
 
I den boldgade, at energidrikke er usunde, hvad er så dit forhold til økologi? 
Mit forhold til økologi... Altså økologi er noget jeg synes er interessant, og noget som jeg 
altid ser som positivt, men jeg synes også at prisen på økologi plejer ofte at være højere, så 
hvis det er fx en Red Bull, hvis jeg kunne vælge mellem en Red Bull, der var økologisk og en 
der ikke var økologisk, så tror jeg økologien når det egentlig kommer til stykket for mig, skal 
det også være noget der er håndgribeligt. Så det skal være noget jeg ligesom kan tage og 
mærke på at det er en fødevarer jeg kan mærke ingredienserne i forhold til, hvis det nu er 
nogle ingredienser der allerede er forarbejdet, hvor jeg ikke rigtigt kan forholde mig til dem... 
Lad os tage en Red Bull for eksempel. Hvis jeg vidste en Red Bull var økologisk, ville jeg 
aldrig vælge en økologisk Red Bull fremfor en almindelig Red Bull. Men jeg kunne godt 
finde på at tage en økologisk juice over en normal juice, fordi man ligesom kan... har en ide 
om hvilke ingredienser der er der har været økologisk. 
 
Det er ligesom den der forarbejdningsproces der gør...? 
Ja, det er ikke det samme i hvert fald... 
 
At det økologiske bliver sløret lidt til? 
Ja... 
 
Så lige to sådan afsluttende spørgsmål: Kender du mate teen? 
Om jeg kender hvad? 
 
Teen mate? 
Nej.. eller jo... jeg har en ide om at det er sådan en energi-te fra... jeg går ud fra det er fra 
Sydamerika. Men jeg har aldrig smagt det. 
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Kender du Maté Maté? 
Ja. Jeg kender godt Maté Maté. Jeg tror jeg har smagt det en gang i Berlin. Og det har været 
det eneste tidspunkt... 
 
Jeg tror måske at du har prøvet og smage Club Mate? 
Hvad er forskellen på de to er det ikke det samme? 
 
Det sådan tysk, stor virksomhed. 
Ja...? Men er det ikke også baseret på Maté Maté te? 
 
Mate te. og så er der et nyt mærke der hedder Maté Maté... 
Når okay... Ja, det vidste jeg så ikke... 
 
Nej... 
Så jeg har smagt Club Mate i Tyskland, som jeg går ud fra er baseret på mate te... Så jeg 
kender ikke Maté Maté 
 
Hvilke medier/platforme får du din information fra? 
Jeg får mine informationer fra venner, ITU, Politiken, DR, TV2, DR2, Facebook og bekendte. 
 
Hvor hører/læser/bliver du gjort opmærksom på nye “produkter”? 
Det sker oftest gennem Facebook, hvor jeg følger forskellige meningsdannere inden for mine 
egne interesseområder - software. Det kan også ske gennem venner, der nævner et nyt produkt 
eller fødevare. 
 
Hvad tænker du om sammenhængen mellem økologi og energidrik? 
Jeg tænker først og fremmest at det må være sundt og dermed også dyrere end andre lignende 
drikke. Det lyder som en gode idé, og hvis jeg har penge til det, vil jeg vælge en økologisk 
energidrik frem for én, der ikke er økologisk. Det kommer dog an på, hvad I drikken der er 
økologisk. Nu ved jeg ikke, hvad en energidrik består af, men har en fordom om at den 
indeholder flere forstyrrende/dårlige ingredienser, og det vil ikke gøre en forskel for mig at 
disse er økologiske, da jeg ikke kan forholde mig til dem, men derimod mere interessant, hvis 
det er i forhold til smagen. 
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Hvad tænker du om konceptet med en isté, hvor der er naturlig energi i? Den er sundere 
end almindelige energidrik og fremstillet lokalt. 
Det lyder rigtig spændende, og som noget jeg vil vælge frem andre energidrikke, da jeg vil tro 
jeres drik er et sundere alternativ. 
 
 
 
  
 72 
BILAG 5: INTERVIEW MED LAURA, 27 ÅR 
 
Det første spørgsmål: Hvad vil kunne få dig til at prøve et nyt produkt du ikke kender, 
hvis du står på fx supermarked, eller café? 
Den største grund vil nok være, hvis jeg har fået det anbefalet af en som jeg kender, som ved 
noget i den produktkategori, der er snak om. Det tror jeg faktisk er det vigtigste, egentligt. 
 
En god anbefaling? 
Ja. Jeg kan ikke huske, at jeg på et tidspunkt har stået… Jo, altså så skal det være sådan nogle 
billige fjolleprodukter, hvor jeg har set en reklame for dem, men ikke sådan noget med, at jeg 
så går tilbage og køber det. 
 
Hvad, hvis det nu er et produkt, som du har hørt om i forvejen, men ikke har købt. 
Hvad kunne så få dig til at købe det? 
Hvis det er et produkt som jeg har hørt om – men ikke købt? Jamen så skulle det være fordi 
jeg stod og manglede noget i den stil, tror jeg. Eller også skulle jeg have hørt så godt om det, 
at jeg tænker, at jeg ikke kan undvære det. Eller. At. Ja. Hvis jeg havde hørt godt om det 
selvfølgelig. Hvis jeg havde hørt dårligt om det, så ville jeg jo ikke gå ned og købe det. Men 
hvis det er noget jeg står og mangler. Står og mangler noget lignende. Så er det nok der jeg vil 
overveje at gå ned og købe det. 
 
Hvor meget tænker du over historien bag de produkter du køber? 
Bevidst tænker jeg meget lidt, over historien. Faktisk. Jeg går ikke. Men jeg går heller ikke så 
meget op i. Altså. Forskellige, hvad kan man sige, kampagner osv. Og jeg deltager ikke i så 
mange konkurrencer. Jeg involverer mig generelt ikke så meget. Så en historie bag. Jeg tror 
en dårlig historie, det ville kunne få mig til at holde mig væk fra et produkt, men jeg tror ikke, 
at en god historie, ville få mig til at købe et produkt, på baggrund af det. 
 
Hvilke associationer  har du til energidrikke? Hvad er dit forhold til det, og hvad 
kommer du til at tænke på? 
Jeg tænker syntetisk duft, og falsk energiniveau. Jeg havde engang en veninde, der drak rigtig 
meget energidrik. Specielt når vi var ude at køre. Det kunne man godt dufte ret meget. Jeg 
tænker på en natklub med vodka-Red Bull. Eller sådan noget. Jeg tænker ikke på sådan noget, 
som jeg personligt ville kaste mig over i hverdagen. 
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Hvorfor ikke? 
Fordi det er usundt. 
 
Okay, er der andet? 
Jeg tænker også på stærke farver og metaldåse. Generelt meget kunstigt. Faktisk. 
 
Hvad med, hvilke mennesker tænker du der, associerer du med energidrikke? 
Der synes jeg man kan dele dem op i  to. Der kan man dele dem sådan op i hverdags-brugere, 
og weekend-brugere. Synes jeg. Fordi jeg kender rigtig mange der godt kunne finde på at 
drikke det i byen, men så drikker de ikke energidrik normalt. På hverdags-brugerne, der 
tænker jeg. Nu ser jeg meget TV ikke? Og så tænker jeg på hende der Stephanie fra Familien 
Fra Bryggen… Fordi at hun på et tidspunkt så drak hun... Der var et afsnit, hvor hun sagde, Ej 
men hun spiste ikke så meget, men hun drak rigtig meget energidrik. Og det synes jeg, det var 
virkelig dumt. Og generelt så tror jeg nok ikke det er. Det er nok ikke særlig smart og leve 
udelukkende på energidriks. Men i weekenden, der fylder man sig alligevel med så meget 
alkohol, så der kan man ikke rigtigt argumentere for, at det er usundt at drikke. Så. Fordi. Det 
er alkohol jo også. 
 
Hvad synes du om smagen i energidrikke? 
Den er meget syntetisk. Faktisk. Men den. Ja jeg kan ikke lide den. Jeg vil sige det på den 
måde, at der var en periode, hvor jeg godt kunne lide Red Bull, men det var fordi jeg havde 
drukket så meget af det på arbejde, som også var i en natklub, at så til sidst, så kunne jeg, så 
havde jeg vænnet mig til smagen. Men nu har jeg ikke drukket det i helt vildt lang tid. Og jeg 
smagte en forleden, og jeg synes den var meget syntetisk. På den dårlige måde. 
 
Nu springer vi lige over i noget lidt andet. Økologi: Hvad er dit forhold til økologi? 
Ja, så jeg er på SU og økologi er oftest lidt dyrere end ikke-økologiske varer. Så hvis jeg skal 
vælge, så vil jeg hellere vælge danske varer. Altså lokalt. Egentligt. End økologiske varer. For 
at støtte det danske landbrug. Men jeg kan også godt se en idé i, at man lige skal passe på, 
hvor mange pesticider der kommer i jorden. 
 
Så du kan godt lide når noget er fra Danmark? 
Ja, jeg kan godt lide når det er danske varer, men det er også fordi, hvis man skal gøre noget 
godt for naturen og miljøet, og CO2’en så kan man ligeså godt købe varer, der ikke er 
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transporteret fra den anden ende af jorden. Men økologi, når der bliver råd til det – kunne jeg 
godt forestille mig og skifte over til mere økologiske varer. 
 
Kender du Maté teen? Kender du til den? 
Nej. Men jeg er også først lige begyndt at drikke te. Så. Men jeg har faktisk i en fase, hvor jeg 
er ved at udforske lidt, hvad der findes af teer. Så hvis jeg fx så den i et supermarked, så ville 
jeg nok lægge mærke til den, fordi jeg er ekstra observant i forhold til te lige nu. 
 
Hvad ville du lægge mærke til, hvis du så det i et supermarked? 
Jeg ville så. Hvis jeg så på teer, så ville jeg nok, for lige nu lægger jeg mærke til. Fordi jeg  er 
i gang med at finde ud af, hvad jeg vil. Hvad jeg bedst kan lide. 
 
Hvad ville du. Når du står og kigger på mærket, hvad vurderer du så ud fra? 
Jeg vurderer efter designet, og så vurderer jeg efter om det er et mærke som jeg kan 
genkende. Fra enten hjemme hos mine venner eller. Nogen der har snakket om det. Eller 
noget jeg har læst. Og så kigger jeg på, hvad der er i. 
 
Så du kender heller ikke Maté Maté  - firmaet? 
Nej, dem kender jeg ikke lige. 
 
Hvilke medier/platforme får du din information fra? 
Jeg benytter mig ofte af Google Search. Men det afhænger meget af hvilken form for 
information, jeg søger. Hvis jeg fx skal bruge en bestemt opskrift, går jeg altid ind på Arlas 
hjemmeside og søger derfra, da jeg bedre kan lide deres opskrifter. Hvis jeg skal vide noget, 
som en i min omgangskreds er bekendt med kontakter jeg den person, enten over Facebook 
eller SMS. 
 
Hvor hører/læser/bliver du gjort opmærksom på nye “produkter”? 
Jeg er ikke så god til at huske TV-reklamer, da jeg ofte ikke giver dem særlig meget 
opmærksomhed fordi jeg griber telefonen eller går ud og laver kaffe i reklamepausen. Jeg har 
faktisk aldrig rigtig tænkt over hvor jeg ellers bliver opmærksom på nye produkter, men hvis 
jeg skulle sætte fingeren på noget, ville det nok være Facebook. Selvom jeg har installeret Ad 
Blocker, kommer der stadig reklame sider for forskellige produkter frem, når en i mit netværk 
synes godt om det, eller deltager i en af deres begivenheder/konkurrencer. Derudover hører 
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jeg også om nye produkter gennem venner, som anbefaler det efter selv at have prøvet det, 
eller direkte advarer om produktet. 
 
Hvad tænker du om sammenhængen mellem økologi og energidrik? 
I min terminologi hænger økologi og energidrik slet ikke sammen. Jeg forbinder økologi med 
noget sundt og naturligt, og energidrik med noget usundt og meget unaturligt. Jeg har endnu 
ingen kendskab til ”sunde” energidrikke. Og hvis jeg bliver præsenteret for én, vil jeg nok 
undersøge en ekstra gang, om den virkelig er sund. 
 
Hvad tænker du om konceptet med en iste, hvor der er naturlig energi i? Den er sundere 
end almindelige energidrik og fremstillet lokalt. 
Det synes jeg lyder som et godt alternativ til de energidrikke, der er på markedet nu. 
Personligt vil jeg nok stadig holde øje med sukkerindholdet. Men hvis man skal ud og have en 
energidrik, ville jeg klar gå efter det sundeste alternativ. Da jeg ikke drikker det så ofte, vil det 
heller ikke gøre mig noget, hvis den koster lidt mere end de andre på markedet. At den er 
fremstillet lokalt, er et kæmpe plus for mig, da jeg gå op i at støtte det lokale samfund, og 
miljøet (ved ikke at transportere fx vand fra Italien til Danmark). 
 
 
 
 
 
